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1 Johdanto 
Media on nykypäivänä läsnä lähes kaikkialla. Lehtien lukeminen tai television 
katsominen ei enää rajoitu oman kotimme tai työpaikkamme piiriin, vaan mediasisällöt 
kulkevat mukanamme älypuhelimissa ja tablettilaitteissa. Vaikka emme itse uutisia 
lukisikaan, niin todennäköisesti jossain päivän keskusteluistamme puheeksi tulee 
median nostama aihe. Voidaankin sanoa, että kulutusyhteiskunnan rinnalla elämme 
mediayhteiskunnassa.  
 
Janne Seppänen ja Esa Väliverronen (2013, 10) ovat todenneet, että nykypäivän 
länsimaisen yhteiskunnan ymmärtäminen ei onnistu ilman median ja sen 
yhteiskunnallisen roolin huomioimista. Media toimii osana sosiaalista vuorovaikutusta 
niin yksityisissä kuin julkisissakin keskusteluissa ja on osa digitaalisten välineiden ja 
uusien teknologioiden kulutustapoja.  
 
Sitä tärkeämpää on huomioida, että media on jatkuvassa muutoksessa. Median 
siirtyminen digitaaliseen maailmaan ei ole jäänyt aiheeseen vihkiytymättömältäkään 
kuluttajalta huomaamatta. Perinteinen media ei ole kuitenkaan ennusteista huolimatta 
kadonnut minnekään. Luemme yhä painettuja lehtiä, katsomme televisiota ja 
kuuntelemme radiota. Digitaalinen uusi media, eli mediasisällöt, joita välitetään 
digitaalisten välineiden ja kanavien kautta ja tuotetaan niitä varten, onkin noussut 
perinteisten mediamuotojen rinnalle ja niitä täydentämään.   
 
Samalla median vuorovaikutteisuus on lisääntynyt. Mediasta on tullut monikanavaista 
sen eri muotojen yhä kasvavissa määrin sulautuessa toisiinsa. Painetusta 
sanomalehdestä meidät ohjataan lehden verkkopalveluun katsomaan uutisvideoita, ja 
televisiossa herätetään keskustelua näyttämällä kuluttajien tuottamia sosiaalisen median 
viestejä. Passiivisesta median yleisöstä on tullut yhä vahvemmin aktiivinen median 
kuluttaja ja sisältöjen tuottaja. 
 
Olemme edenneet vaiheeseen, jossa verkkomedia on vakiintunut osaksi useimpien 
kuluttajien arkipäivän kulutusrutiineja. Silti muutos on yhä nopeaa, erityisesti erilaisten 
mobiililaitteiden ja niille räätälöityjen mediasisältöjen kehittyessä.  Hannu Olkinuora 
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(2006, 18) toteaa osuvasti, että mediateknologian muutoksen sijaan ihmisten 
viestintäkäyttäytymisen muutoksessa ratkaisevinta on kuitenkin se, kuinka ihmisten 
suhtautuminen teknologiaan muuttuu. Hienoinkaan teknologia ei yleisty elleivät 
kuluttajat ota sitä omakseen. 
 
Verkkomedian sisällön ilmaista lukemista kokonaan tai osittain rajoittavat maksumuurit 
eivät ole uusi ilmiö, sillä ensimmäisen maksumuurin otti käyttöön yhdysvaltalainen 
Wall Street Journal jo vuonna 1997. Verkkomedian maksullisuus eli käytännössä 
erilaiset maksumuurit ja median uusiin ansaintamalleihin liittyvät kokeilut ovat 
kuitenkin alkaneet yleistyä vasta viime vuosina. Suomessa huomiota on herättänyt 
muun muassa Helsingin Sanomien vuoden 2012 lopussa käyttöön ottama maksumuuri.  
 
Tutkielmani aiheeksi olen valinnut verkkosanomalehtien kulutuksen ja maksullisuuden 
tarkastelun median kuluttajien näkökulmasta juuri teeman ajankohtaisuuden vuoksi. 
Laajemmin aiheeseen liittyy median ansaintamallien ja kulutustottumusten muutos, sillä 
tavoitteenani on ymmärtää kuinka verkkomediaa ja erityisesti uutisia tänä päivänä 
kulutetaan, miten verkkosanomalehtien maksullisuuteen suhtaudutaan ja millaiset 
tekijät vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen maksaa verkkosanomalehdistä.  
 
Tutkielmassani ei ole kuitenkaan tarkoitus ottaa suoraa kantaa keskusteluun 
maksumuurien kannattavuudesta, sillä kuluttajaekonomian kannalta on oleellisesta 
tarkastella mediaa enemmän sosiologisesta kuin liiketaloudellisesta näkökulmasta. 
Joukkomedia on vahva vaikuttaja, jolla on oma osansa yhteiskunnan arvojen, 
uskomusten ja normien oppimisessa ja sisäistämisessä (Croteau, Hoynes, & Milan 2012, 
14).  
 
Aihe kumpuaa omista kokemuksistani, sillä kulutan itse paljon mediaa ja työskentelen 
sen parissa. Verkkomedia ja sen kulutukseen liittyvät teemat ovat kiinnostaneet minua 
jo pitkään. Kandidaatintutkielmani käsitteli uutta mediaa ja medioitumista, joten tuntui 
luontevalta jatkaa aiheen parissa myös maisterintutkielmani kanssa. Aiheen 
ajankohtaisuus ja laajuus mahdollistavat sen, että verkkomedian kulutukseen liittyvälle 
akateemiselle tutkimukselle on vielä tilaa myös kuluttajaekonomian saralla. 
Verkkosanomalehtien kuluttaminen on kasvanut jatkuvasti, mutta nähtäväksi jää kuinka 
kuluttajiin vaikuttaa yhä useamman verkkomedian muuttuminen maksulliseksi. Juuri 
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tämän vuoksi myös tämän tutkielman aihe, verkkosanomalehtien kulutus maksumuurien 
aikakaudella, puolustaa paikkaansa kuluttajien tutkimuksessa. 
 
Lähestyn aihetta kulttuurisen kulutustutkimuksen näkökulmasta hyödyntäen 
tutkimusmenetelmänäni laadullista lähestymistapaa ja teemoittelevaa aineiston 
analyysia. Aineiston olen kerännyt haastattelemalla Aamulehden lukijoita syksyllä 
2013, jolloin Aamulehti oli valmistautumassa verkkopalvelunsa muuttamiseen osittain 
maksulliseksi vuoden 2014 alusta lähtien. Peilaan havaintojani muun muassa Henry 
Jenkinsin (2004; 2006) näkemyksiin mediakonvergenssista, Douglas Holtin (1995; 
2002) kulutuskäytäntöjä määrittelevään teoriaan sekä Iris Chyin (2005; 2012) 
verkkouutisten maksullisuutta koskeviin tutkimuksiin. 
 
Esittelen aluksi tutkimukseni menetelmällisiä ja teoreettisia lähtökohtia, jonka jälkeen 
taustoitan tutkimusaihettani laajemmin luomalla katsauksen mediassa ja median 
kulutuksessa tapahtuneeseen murrokseen sekä tämän päivää mediakenttään. Tutkielman 
toisessa osiossa, luvuissa neljä ja viisi, siirryn aiheen taustoituksesta tarkastelemaan ja 
analysoimaan aineistosta esiin nousseita teemoja oman tulkintani ja teorian 
vuoropuhelun kautta. Lopuksi vedän yhteen tutkimuksen olennaisimmat johtopäätökset 
ja nostan esille aiheita jatkotutkimusta varten. 
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2 Tutkimuksen lähtökohdat ja toteutus 
Tutkielmani tarkastelee kuluttajien suhtautumista verkkosanomalehtien maksullisuuteen 
sekä laajemmin median kulutusta maksullisen verkkomedian aikakaudella. 
Tavoitteenani on tarkastella ilmiötä ja saada uutta tietoa tutkimusaiheestani. Työssäni 
hyödynnän laadullista tutkimusmenetelmää kulttuurintutkimuksen näkökulmasta.  
 
Tässä luvussa tarkastelen aluksi verkkomedian tutkimusperinnettä sekä tutkimuksessani 
hyödyntämiäni teoriakehyksiä ja kulttuurintutkimuksen näkökulmaa. Esittelen myös 
laajemmin tutkimuskysymykseni sekä käyttämäni tutkimusmenetelmät. Lopuksi avaan 
aineiston keruuseen ja analyysiin liittyviä prosesseja. 
2.1 Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat  
Ihmisten elämä on yhä vahvemmin kietoutunut median ympärille, mediasisältöjä 
kulutetaan aiempaa enemmän ja arkemme medioituu (Seppänen & Väliverronen 2013, 
10). Media vaikuttaa kuvaamme maailmasta, arvoihimme ja kulutuspäätöksiimme. Se 
nostaa esille keskusteluaiheita ja toimii välittäjänä sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. 
Median vaikutusvallasta ei puhuta turhaan, mikä tekee mediasta myös tärkeän ja laajan 
tutkimuskohteen. Oman haasteensa akateemiselle tutkimukselle on tuonut mediakentän 
nopea muutos. 
 
Barry Wellman (2004) erottelee verkkomediaa koskevan tutkimusperinteen kolmeen 
ajanjaksoon. 1990-luvulla tutkimuksessa keskityttiin erityisesti digitaaliseen 
vallankumoukseen ja journalismin muutokseen teknobuumin, eli käytännössä 
teknologia-alan yritysten, ollessa kovassa nosteessa. 2000-luvun vaihteessa siirryttiin 
aiempaa dokumentoivampaan vaiheeseen, jolloin alettiin keskittyä internetin käytön ja 
käyttäjien tutkimiseen. Pikkuhiljaa tutkimuksessa siirryttiin analyyttiseen vaiheeseen, 
jota kuvaavat muun muassa kasvava kiinnostus internetin mahdollistamia sosiaalisia 
suhteita ja verkostoja kohtaan.   
 
Suomessa verkkomediaa ovat tarkastelleet muun muassa Marja Heinonen (2008) 
väitöskirjassaan ”Verkkomedian käyttö ja tutkiminen. Iltalehti Onlinen alkutaivalta 
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vuosilta 1995–2001”, Tomi Lindblom (2009) väitöskirjassaan ”Uuden median murros 
Alma Mediassa, Sanoma Osakeyhtiössä ja Yleisradiossa 1994–2004” sekä Markku 
Hurmeranta (2012) talousmedian murrosta käsittelevässä väitöskirjassaan. Laajemmin 
median roolista tämän päivän yhteiskunnassa ja arjessa ovat kirjoittaneet Janne 
Seppänen ja Väliverronen teoksessaan Mediayhteiskunta (2013). 
 
Kuluttajaekonomian saralta verkkoon liittyvää tutkimusta on tehnyt esimerkiksi Minna 
Kaseva (2009), jonka maisterintutkielma tarkastelee internetin vaikutusmahdollisuuksia 
kuluttajan ostopäätösprosessiin lehtitilausten kautta. Muuttuvaa median kulutusta ovat 
tarkastelleet myös Johanna Moisander, Saara Könkkölä, Henri Weijo ja Toni Ryynänen 
muun muassa Kulutustutkimuksen seuran julkaiseman Kulutustutkimus.Nyt-lehden 
(2010) mediakonvergenssiin keskittyneessä teemanumerossa. Kyseisessä julkaisussa 
käsiteltiin mediakonvergenssin lisäksi osallistavan media- ja kulutuskulttuurin 
muutoksia kuluttajien mediakäytännöissä.  
 
Oman haasteensa verkkomedian tutkimiselle tuo se, että verkkojulkaisemista kuvaavat 
käsitteet ovat vasta muotoutumassa (Hurmeranta 2012, 25). Samalla median 
määrittämisestä on tullut aiempaa monimutkaisempaa, sillä käsite on laajentunut 
perinteisestä joukkoviestimien käsitteestä koskemaan myös uusia teknologioita ja 
sosiaalista mediaa (Seppänen & Väliverronen 2013, 10). 
 
Tässä tutkielmassa seuraan Hannu Niemisen ja Mervi Pantin (2012, 14–15) mallia ja 
tarkoitan medialla teknisten ominaisuuksien (välineet, joilla voidaan välittää 
merkityksiä) lisäksi median toiminnan ja käytön sosiaalisia ja kulttuurisia tapoja. Rajaan 
median käsitteen suppeasti tarkoittamaan televisiota, radiota, sanoma- ja aikakauslehtiä 
sekä digitaalista mediaa sisältäen muun muassa internetin. Tutkielmassani käsittelen 
kuitenkin lähinnä printti- ja verkkosanomalehtiä. Huomioitavaa on, että suomen kielessä 
käsitteellä media voidaan viitata sekä yksittäiseen välineeseen että yleiskäsitteenä 
joukkoviestintään kokonaisuutena.  
 
Kulutuksen määrittelen puolestaan Förnasin, Beckerin, Bjurströmin ja Ganetzin (2007, 
67) tapaan hyödykkeiksi katsottavien tuotteiden ja palveluiden valintana, ostona, 
käyttönä ja niistä luopumisena. Median kulutuksella viittaan tässä tutkielmassa lähinnä 
tapoihin, joilla yksilöt valitsevat ja käyttävät median sisältöjä. Varsinaista 
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mediavälineiden käyttöä tarkastelen lähinnä niiden mahdollistaman sisällön kulutuksen 
näkökulmasta. 
 
Uutisten kulutusta verkkomediassa suhteessa perinteiseen mediaan koskeva tutkimus on 
jakaantunut yleisesti kahteen näkökulmaan. Verkkouutisten on joko katsottu 
täydentävän tai korvaavan perinteisen median kulutusta (Boczkowski & Mitchelstein 
2010, 1087.) Tarkastelen tutkimuksessani molempia näkökulmia aineistoanalyysin 
kautta, ja noudatan Mark Deuzen ja Henry Jenkinsin (2008, 5) näkemystä median 
tutkimuksesta. Heidän mukaansa tutkijoiden tulisi toimia mediateollisuuteen ja median 
yleisöihin keskittyvän akateemisen tutkimuksen välillä vallitsevan kuilun ylitse. 
Mediayrityksiä ei voida enää merkittävästi tutkia ymmärtämättä kuinka kyseiset 
yritykset suhtautuvat kuluttajiin. Samalla kuluttajia, yleisöjä, käyttäjiä ja faniyhteisöjä ei 
voida täysin ymmärtää ilman, että ymmärretään se taloudellinen ja teknologinen 
konteksti, jossa he toimivat. (mt.) 
 
Mediateollisuuden taloudellinen ja teknologinen konteksti nousee esille luvussa kolme, 
jossa esittelen median murrosta erityisesti mediakonvergenssia eli median sisältöjen, 
teknologian ja omistuksen yhdentymistä käsittelevien teorioiden kautta (mm. Henry 
Jenkins 2006; Ithiel de Sola 1983). Median murroksen taustoittaminen on oleellista 
mediakentässä tapahtuneiden muutosten ja niiden heijastumisen median kulutukseen 
ymmärtämiseksi. Keskeisiä taustoja tutkielmalleni tuovat myös Douglas Holtin (1995; 
2002) näkemykset postmodernista kuluttajasta ja kuluttajaryhmien erilaisista tavoista 
kuluttaa samaa kulutuskohdetta, Manuel Castellsin (2009) henkilökohtaisen 
joukkoviestinnän konsepti sekä Iris Chyin (2005; 2012) verkkouutisten maksullisuutta 
tarkasteleva tutkimus. Peilaan myös hintaan ja laatuun (mm. Zeithaml 1988; DeLong & 
Froomkin 2000) ja mediakäytäntöihin (mm. Helle & Töyry 2009) liittyviä 
teoriakehyksiä, jotka valaisevat median kulutusta tänä päivänä sekä maksullinen 
verkkomedian kulutusvalintoihin liittyviä tekijöitä.  
 
Tutkielmani on vahvasti ankkuroitu kulttuurisen kulutustutkimuksen poikkitieteelliseen 
perinteeseen, mikä puolustaa myös useiden teoriasuuntausten läsnäoloa ja tarkastelua. 
Kulttuurintutkimuksen näkökulma kulutukseen on merkinnyt siirtymistä pois 
liiketaloustieteen näkemyksestä kuluttajasta sosiaalisesta ja kulttuurisesta 
ympäristöstään irrallisena rationaalisena päätöksentekijänä. Sen sijaan kuluttajat 
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nähdään aktiivisina toimijoina sekä kulttuurin ja erilaisten yhteisöjen jäseninä, joiden 
rakenteiden ja käytäntöjen osana kuluttajien toimintaan tarkastellaan. Sekä kulutus että 
tuotanto ovat merkitysten tuotantoa ja luovaa toimintaa. (Moisander 2005, 27‒28.) 
Kulttuuri nähdään kollektiivisesti jaettuina käsityksinä ja merkitysjärjestelmänä, joiden 
kautta kulttuurin jäsenet jäsentävät itseään sekä heitä ympäröivää maailmaa (Alasuutari 
2011, 258). 
 
Kulttuurinen kulutustutkimus tiivistyy monella tapaa Arnouldin ja Thompsonin (2005) 
kehittämässä kulttuurisen kulutusteorian (consumer culture theory) suuntauksessa, 
jonka tarkoituksena on olla kulutustutkimusta yhtenäistävä teoriaperinne. Kyseessä ei 
kuitenkaan ole puhtaasti yhtenäinen teoria, eikä siihen Arnouldin ja Thompsonin  
mukaan ole pyrkimyskään, vaan teoreettisten näkökulmien perhe, joka tutkii kuluttajan, 
markkinoiden ja kulttuuristen merkitysten välistä dynaamista vuorovaikutusta. (mt., 
868.) 
2.2 Tutkimusmenetelmä ja tutkimuskysymykset 
Tutkimusongelma on tutkimuksen lähtökohta. Sen käsittelyssä hyödynnettävien 
menetelmien valintaa rajaa käytettävissä olevan aineiston luonne. (Uusitalo 1991, 
50). Tutkimusmenetelmäksi olen valinnut kvalitatiivisen eli laadullisen lähestymistavan, 
joka mahdollistaa aineiston tarkastelun syvällisesti kuluttajien mielipiteitä analysoiden 
ja tulkiten. Tämä ei välttämättä olisi mahdollista määrällisen tutkimuksen ollessa 
kyseessä, sillä laadullisen aineiston ominaispiirteisiin kuuluvat ilmaisullinen rikkaus ja 
monitasoisuus. Lisäksi laadullista tutkimusmenetelmää ja kulttuurintutkimuksen 
näkökulmaa yhdistää pyrkimys ilmiöiden ymmärtävään selittämiseen. (Alasuutari 2011, 
55, 84.)  
  
Keskityn kuluttajien mielipiteiden kautta ja laadullisen tutkimuksen menetelmiä 
hyödyntäen luomaan kuvaa verkkomedian kulutuksesta ja kuluttajien suhtautumisesta 
verkkosanomalehtien maksullisuuteen. Laadullinen tutkimus on aineistolähtöistä 
analyysia, jossa teoriaa rakennetaan empiirisestä aineistosta käsin tarkastelemalla 
aineistoa monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Tämän vuoksi tutkimuksen kannalta 
oleellista tietoa ei tule ennalta määrittää. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 155.) 
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Tavoitteenani on tarkastella ilmiötä ja saada uutta tietoa tutkimusaiheestani ennalta 
määrättyjen hypoteesien testaamisen sijaan.  
 
Verkkomedian kulutusta on aiemmin tutkittu lähinnä kvantitatiivisin menetelmin, joten 
laadullinen analyysi mahdollistaa myös uudenlaisen näkökulman tuomisen aiheen 
tarkasteluun ja tutkimusperinteen laajentamisen. 
 
Tutkielmani tarkoituksena on saada vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
● Miten verkkosanomalehtiä kulutetaan? 
● Miten kuluttajat suhtautuvat verkkosanomalehtien maksullisuuteen? 
● Mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen maksaa 
verkkosanomalehdistä? 
 
Internetin nopea ja jatkuva muutos sekä laaja-alaisuus tutkimuskenttänä asettavat omia 
haasteitaan verkkoon liittyvälle tutkimukselle. Sekä verkkomedia että median kuluttajat 
ovat muuttuneet jo 5‒10 vuoden aikajänteellä. Nopea muutos näkyy niin teknologisissa 
ratkaisuissa, välineissä kuin journalistisissa käytännöissäkin. (Heinonen 2008, 158.) 
Tämä tekee aiheesta ajankohtaisen, mutta samalla asettaa vaatimuksen sen selkeälle 
rajaamiselle. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa aineisto koko ei suoraan vaikuta 
tutkimuksen onnistumiseen, niin laadullisen aineiston periaatteellinen äärettömyys 
korostaa aineiston rajaamisen merkitystä (Eskola & Suoranta 1998). 
 
Keskityn tutkielmassani tarkastelemaan verkkosanomalehtiä ja erityisesti painettujen 
sanomalehtien verkkoversioita. Rajaustani perustelen sillä, että sanomalehdet ovat 
merkittävän muutoksen vallassa ja useimmat maksumuurin taakse siirtyneet, tai sitä 
harkitsevat, lehdet ovat painettujen sanomalehtien verkkoversioita.  
 
Aineistoa lähestyn faktanäkökulmasta eli olen kiinnostunut haastateltavien henkilöiden 
itsestään ja kulutuskäyttäytymisestään antamista tiedoista ja käsittelen niitä totuuksina, 
faktoina. Kun näytenäkökulmassa keskitytään kielen ja puhunnan erittelyyn, niin 
faktanäkökulmassa tekstejä tarkastellaan sen kannalta, mitä niistä kerrotaan 
puheenaiheena olevasta asiasta ja todellisuudesta. Faktanäkökulmaa toteutettaessa 
laadullinen aineisto mielletään meitä tutkimuskohteesta informoiviksi lähteiksi. 
Käytännössä molemmat näkökulmat kuitenkin kietoutuvat aina toisiinsa. (Alasuutari 
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2011, 29, 90–92.) Tämän vuoksi myös näytenäkökulma tulee aineistoni analyysissa 
osittain esiin, erityisesti maksumuurin käsitettä kuluttajien näkökulmasta tarkasteltaessa. 
2.3 Tutkimusaineiston keruu  
Aineiston keruumenetelmänä käytin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Siinä 
olennaisinta on, että haastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskeisten 
teemojen varassa. Tämä mahdollistaa haastattelurungon muokkaamiseen haastateltavan 
ja haastattelutilanteen mukaan, eikä keskeisiä aiheita jää käsittelemättä. Ihmisten 
tulkinnat asioista ja heidän niille antamansa merkitykset huomioidaan 
teemahaastattelussa keskeisinä tekijöinä, samoin kuin merkitysten syntyminen 
vuorovaikutuksessa. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 48.) 
 
Aamulehti aineistokumppanina 
 
Tutkimuksen aineisto-osuudessa yhteistyökumppanina toimi Aamulehti, joka on vuoden 
2014 alussa ottanut verkkosivuillaan käyttöön freemium-malliin perustuvan 
ansaintamallin. Siinä perusuutiset ovat ilmaiseksi luettavissa, mutta pidemmät ja 
syventävät artikkelit on eroteltu ilmaisesta sisällöstä maksullisen tilauksen taakse. 
Lehden kehitysjohtaja Seppo Roth pitää freemium-mallia esimerkiksi Helsingin 
Sanomien käyttämää mittaroitua maksumuuria parempana, sillä siihen on helpompi 
kehittää uudenlaisia tuotteita (Autio 2013).  
 
Tutkimuksen aineisto kerättiin haastattelemalla Aamulehden lukijapaneelin jäseniä 
syksyllä 2013 ennen freemium-mallin käyttöönottoa. Tuleva uudistus teki Aamulehden 
lukijoista otollisen tutkimuskohteen, sillä aihe oli heille ajankohtainen. Haastattelun 
aikana minulla oli mahdollisuus esitellä haastateltaville lyhyesti myös tulevaa uudistusta 
ja siihen liittyviä digitaalisten tilausten hintoja. 
 
Haastatteluja toteuttaessani Aamulehden suunnitelmissa oli tarjota kolmea erilaista 
maksullista digitaalista tilausta. Arviolta seitsemän euroa kuukaudessa maksavaan 
tilaukseen sisältyy kaikki verkossa julkaistu sisältö päivittäin julkaistavaa näköislehteä 
ja juttuarkistoa lukuun ottamatta. Noin 15 euron hintaiseen digitaaliseen tilaukseen 
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sisältyy lisäksi päivittäin sanomalehden digitaalinen näköislehti sekä pääsy 
juttuarkistoon. Reilun 30 euron kuukausihintaan sisältyy sekä painettu lehti että 
digitaalinen tilaus. 
 
Levikiltään Aamulehti on Suomen toiseksi suurin seitsemän päivää viikossa ilmestyvä 
sanomalehti. Lehden päivittäinen levikki on reilut 121 000 kappaletta ja lukijamäärä 
noin 280 000 lukijaa. Verkkopalvelu Aamulehti.fi kerää keskimäärin 300 000 eri 
kävijää viikossa. Aamulehti on osa Alma Media -konsernia, johon kuuluvat muun 
muassa Kauppalehti ja Iltalehti. (Aamulehti Mediamyynti 2014.)  
 
Haastateltavat valittiin Aamulehden lukijapaneelista halukkuuden, verkkomedian 
käytön aktiivisuuden ja haastatteluaikojen sopivuuden mukaan. Tavoitteena oli 
tarkastella aktiivisten median kuluttajien verkkomedian käyttöä ja suhtautumista 
verkkomedian maksullisuuteen. 
 
Aiemmissa tutkimuksissa on noussut esille, että demografisista tekijöistä iällä on suurin 
vaikutus verkkomediaan liittyvään maksuhalukkuuteen (mm. Chyi 2012). Tässä 
tutkimuksessa tarkoituksenani ei ollut kuitenkaan keskittyä tarkastelemaan tietyn ikäisiä 
median käyttäjiä, joten kohderyhmäksi rajasin laajasti 18–74-vuotiaat suomalaiset. 
Vaikka nuorten mediakäytännöt eroavat vanhemmista ikäryhmistä, alle 
kahdeksantoistavuotiaiden tarkastelu ei ole maksullisuuteen liittyvässä keskustelussa 
olennaista, sillä alaikäisen ollessa kyseessä maksupäätöksen tekee usein tämän 
vanhempi. Yli 74-vuotiaat rajattiin pois, koska heidän joukostaan voi olla hankalaa 
löytää aktiivisia verkkomedian käyttäjiä. 
 
Halukkaat haastateltavat Aamulehti selvitti lähettämällä lukijapaneelinsa jäsenille 
kyselyn kiinnostuksesta haastattelua kohtaan. Kiinnostuksestaan ilmoitti 40 painetun 
Aamulehden tilaajaa ja 27 Aamulehden lukijaa, jotka eivät tilaa painettua lehteä. 
Molempiin ryhmään oli valittu aktiivisesti Aamulehden verkkopalvelussa käyviä 
kuluttajia. Haastatteluun pyrittiin saama viisi Aamulehden tilaajaa ja viisi ei-tilaajaa 
sekä suhteellisen tasapuolisesti eri-ikäisiä miehiä ja naisia. Mahdollisten haastateltavien 
selvittyä olin heistä jokaiseen erikseen yhteydessä puhelimitse tai jos puhelimeen ei 
vastattu, niin sähköpostitse. 
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Kymmenen haastateltavaa, joille Aamulehden kanssa ennalta sovitut haastattelupäivät 
kävivät, löytyivät varsin helposti noin 15 yhteydenoton perusteella. Kaikille 
haastateltaville lähettiin vahvistussähköposti noin viikkoa ennen haastattelua, jossa 
vahvistettiin haastatteluaika ja -paikka sekä kerrattiin tutkimuksen luonne. Aamulehti 
tarjosi jokaiselle haastateltavalle palkkioksi 30 euron S-ryhmän lahjakortin. 
Vahvistussähköpostien perusteella tuli kolme peruutusta, joiden tilalle sain uuden 
haastateltavat. Kahdelle haastattelupäivälle sovittiin kummallekin viisi haastattelua. 
Ensimmäisenä haastattelupäivänä kaikki meni suunnitellusti, mutta toista 
haastattelupäivää edeltävänä iltana yksi haastateltava peruutti tulonsa. Hänen tilalleen 
saatiin toinen haastateltava, mutta haastatteluja pystyttiin silti tekemään vain neljä, sillä 
yksi haastateltavista jätti tulematta paikalle itse haastattelupäivänä. Loppujen lopuksi 
tein yhdeksän 30‒45 minuutin pituista haastattelua, jotka nauhoitettiin. Peruutusten 
vuoksi haastateltavien keski-ikä hieman nousi, sillä haastatteluun saapui vain yksi alle 
30-vuotias henkilö. Haastateltavat on esitelty anonyymisti taulukossa 1. 
 
Taulukko 1: Haastateltavien kuvaus. 
 
Haastattelujen tarkoituksena oli tuottaa tietoa siitä miten ja millä välineillä 
verkkosanomalehtiä kulutetaan, miten kuluttajat suhtautuvat verkkosanomalehtien 
maksullisuuteen, millaisia kulutuskokemuksia heillä on verkkomediasta ja millaiset 
tekijät vaikuttavat heidän halukkuuteensa maksaa verkkosanomalehdistä. Aamulehden 
nykyistä ja tulevaa verkkopalvelua hyödynnettiin esimerkkinä keskustelussa. Myös 
paikallista ilmaisjakelulehteä Tamperelaista käytettiin herättämään ajatuksia siitä, miten 
Sukupuoli Ikä Aamulehden tilaaja Maksanut joskus 
verkkolehdestä 
Nainen 49 Ei Ei 
Mies 51 Kyllä Kyllä 
Nainen 29 Kyllä Kyllä 
Mies 40 Ei Ei 
Mies 42 Kyllä Kyllä 
Nainen 59 Ei Kyllä 
Mies 60 Kyllä Kyllä 
Nainen 32 Ei Ei 
Mies 32 Ei Ei 
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haastateltavat suhtautuisivat ilmaisen painetun lehden muuttumiseen maksulliseksi. 
Haastattelun lopuksi esiteltiin lyhyesti Aamulehden uutta verkkopalvelua ja kysyttiin 
haastateltavien mielipiteitä uudistuksesta. Heille myös kerrottiin verkkopalvelun 
mahdollisesta hinnoittelusta silloin, kun se nousi keskustelussa esille. 
 
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa noudetaan aina samaa haastattelurunkoa, joka 
luodaan kysymysten avulla. Aiheita voidaan kuitenkin käsitellä eri haastateltavien 
kanssa eri järjestyksessä ja eri laajuudessa. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) 
Haastattelurunko jakautui kirjallisuuskatsauksen pohjalta tunnistamaani kolmeen 
teemaan:  
 
1) verkkolehtien ja Aamulehden verkkopalvelun kulutustottumukset  
2) kokemus maksullisista verkkosanomalehdistä ja asenteet maksullisuutta kohtaan  
3) maksuhalukkuus ja siihen vaikuttavat tekijät.  
 
Jokaisen haastateltavan kanssa käytiin läpi näiden teemojen ympärille rakennettu 
kysymysrunko (liite 1), mutta kysymysten järjestystä vaihdettiin haastattelutilanteen 
mukaan. Osa kysymyksistä jätettiin tarvittaessa kysymättä, jos aihetta käsiteltiin muiden 
kysymysten yhteydessä, tai kysyttiin aiheeseen liittyviä lisäkysymyksiä. Ennen 
varsinaisia haastatteluja Aamulehden tutkimusosasto luki ja hyväksyi tutkimusrungon. 
Lisäksi testasin tutkimusrunkoa, lähinnä sanavalintoja ja haastattelun kestoa, 
haastattelemalla ystävääni rungon mukaisesti. 
 
Haastattelujen jälkeen litteroin haastattelut sanatarkasti mahdollisimman pian 
haastattelujen jälkeen. Jätin pois joitain kommentteja tai ajatuksia, jotka eivät liittyneet 
aiheeseen. Pois jätetyt tai tulkintaa vaativat kohdat merkitsin kolmella pisteellä tai 
hakasulkeilla ja selvensin tarvittaessa sulkeiden sisään millaisesta aiheesta oli kyse. 
Tekstiä litteroidessani poistin myös sanojen toistoa ja toistuvia puhetta rytmittäviä 
täytesanoja, jotka eivät vaikuta tekstin merkitykseen. Litterointi oli suurimman osalta 
haastatteluja selkeää, mutta muutamia haastateltavia oli vaikea osittain ymmärtää 
nauhalta ja osa haastateltavista käytti paljon täytesanoja, mikä hidasti litterointia.  
 
Litterointi auttaa tutustumaan aineistoon syvällisemmin, mutta samalla nousee esille se, 
että jotkut haastateltavien ajatuksista vaikuttavat selkeämmiltä itse haastattelutilanteessa 
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kuin jälkeenpäin kuunneltuna. Tämä puhuu sen puolesta, että litterointi kannattaa tehdä 
mahdollisimman pian haastattelun jälkeen keskustelun ollessa vielä tuoreessa muistissa. 
Litteroinnin jälkeen siirryin aineiston analyysiin ensin luokittelun ja lopuksi 
teemoittelun avulla. 
2.4 Aineiston analyysi 
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi koetaan usein vaikeaksi prosessiksi. 
Analyysi ei ole yleensä selkeästi tutkimuksen viimeinen osa, vaan analyysia tehdään jo 
aineistoa kerättäessä. Aineiston analysointiin on olemassa monia tapoja, eikä tapaa 
voida valita ennakkoon joidenkin sääntöjen mukaan. Sen sijaan pyritään valitsemaan 
analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen esitettyyn ongelmaan.  (Hirsjärvi, Remes & 
Sarjavaara 2007, 218‒219.) Tutkielmassani aineiston analyysitavaksi valikoitui 
teemoittelu, sillä aineistossa nousi esille selkeitä teemoja jo haastattelu- ja 
litterointivaiheessa. Nämä teemat noudattivat osittain teemahaastattelurunkoon valittuja 
teemoja. 
 
Alasuutari (2011, 39–44) kuvaa laadullisen analyysin koostuvan kahdesta vaiheesta, 
jotka käytännössä menevät osittain päällekkäin ja limittäin. Ensimmäisessä vaiheessa, 
havaintojen pelkistämisessä, aloitetaan tarkastelemalla aineistoa tietyn viitekehyksen ja 
olennaisen kysymyksenasettelun näkökulmasta. Tämä jälkeen havaintoja yhdistellään 
havaintomäärien karsimiseksi. Analyysin toinen vaihe sisältää arvoituksen 
ratkaisemisen eli tulosten tulkinnan. 
 
Litteroinnin jälkeen luin aineiston useaan kertaan läpi. Tämä perusteella aineistosta 
vahvistui kolme teemaa, joita käytin aineiston laajaan luokitteluun. Nämä laajat teemat 
olivat: verkkomedian kulutus, verkkomedian maksullisuus ja kuluttajat sekä median 
murros. Lisäksi mielessäni oli haastattelujen ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta jo joitain 
alateemoja, jotka osittain vahvistuivat ja osittain muuttuivat luokittelun aikana, kun 
aineistosta alkoi nousta selkeitä alateemoja esiin. Päädyin määrittelemään 17 alateema, 
jotka yhdistin loppujen lopuksi 12 teemaan.   
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Seuraavassa vaiheessa kävin läpi aineiston ajatusten tasolla, riippumatta siitä oliko 
lainausten pituus yksi vai useampi lause, ja lajittelin aineiston alateemojen mukaan. 
Osan ajatuksista sijoitin useamman alateeman alle. Tämän jälkeen lähdin käymään 
kutakin alateemaa läpi peilaten siihen lukemaani kirjallisuutta ja teoriaa. Olin yllättynyt, 
että aineistosta alkoi erottua selkeitä teemoja suhteellisen helposti. Teemat vastasivat  
myös vain osittain haastattelurunkoa varten suunnittelemiani teemoja. Teemoittelun 
jälkeen alkoi selkeästi analyysin vaikein osuus eli aineiston läpikäyminen tulkintaa 
tehden. 
 
Teemoittelun vaarana on, että sitaatteja esitetään liikaa ja itse aineiston tulkinta 
unohtuu. Sitaattien määrän tulisi olla kohtuullinen suhteessa tutkijan omaan tekstiin. 
(Eskola & Suoranta 1998, 180.) Olen analyysissa pyrkinyt pitämään pääpainon oman 
tulkintani ja aiempien tutkimusten välisessä vuoropuhelussa, mutta käytän myös 
sitaatteja avaamaan tapaani tulkita aineistoa. Sitaatit esitän haastateltavien kertomassa 
muodossa. Hakasulkeilla ja kolmella pisteellä esitän, että sitaatista on jätetty jotain pois. 
Nämä voivat olla esimerkiksi täytelauseita, jotka eivät liity olennaisesti aiheeseen, 
eivätkä vaikuta sitaatin ymmärtämiseen. Joissain tapauksissa olen lisännyt 
hakasulkeisiin muutaman sanan selventääkseni sitä, mihin sitaatissa viitataan, jos se ei 
muuten tule ilmi.  
 
Haastateltavien anonymiteetti on suojattu niin, että sitaateissa viitataan vain 
haastateltavan ikään ja sukupuoleen. Pelkästään näiden tietojen perusteella yksittäisen 
henkilön tunnistaminen Aamulehden tuhansien lukijoiden joukosta ei ole mahdollista. 
Lisäksi empiirisestä osiosta on jätetty pois sellaiset sitaatit, jotka voisivat sisältää 
haastateltavan tunnistamisen mahdollistavia tietoja.  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuus käsittää koko tutkimusprosessin tutkielman 
tekijän ollessa itse tärkein luotettavuuden mittari. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on 
itse osa tutkimusta ja vaikuttaa näin saatuihin tuloksiin. Luotettavuuden kriteereinä 
toimivat muun muassa uskottavuus, siirrettävyys, varmuus ja vahvistuvuus (Eskola & 
Suoranta 1998, 210‒213.)  
 
Tutkimusaineiston perustuessa haastateltavien kokemuksiin ja näkemyksiin ei aineiston 
totuudenmukaisuutta ole mahdollista arvioida. Se ei myöskään ole olennaista, sillä 
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tutkielmani lähtökohtana ja tavoitteenani on tarkastella juuri kuluttajien omin sanoin 
ilmaisemia näkemyksiään. Sen sijaan haastattelutilanteen totuudenmukaista raportointia 
vahvistaa se, että olen nauhoittanut kaikki haastattelut ja litteroinut ne itse 
haastattelutilanteessa läsnä olleena.  
 
Tutkimusaineistoni on varsin pieni, yhdeksän haastattelua, mutta laadullisessa 
tutkimuksessa merkittävää ei ole aineiston koko, vaan sen tulkinta. Päämääränä on 
oppia tuntemaan aineisto mahdollisimman hyvin, jolloin aineistoon pääsee käsiksi 
pintaa syvemmältä, eikä tulkinta perustu aineiston satunnaisuuksiin (Eskola & Suoranta 
2005, 61). Tutkimusprosessin avoin kuvaaminen kertoo siitä, että tavoitteenani on ollut 
päästä aineistoon syvälle kiinni ja tunnistaa pinnan alta löytyviä tulkintoja. 
 
Tutkimuksen vahvistuvuudesta kertoo puolestaan aiheesta aiemmin tehtyjen 
tutkimusten esittely ja tutkimustulosten tarkastelu niitä vasten.   
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3 Median murros ja median kuluttaja digitaalisella 
aikakaudella  
Median murroksesta puhutaan paljon ja on vaikea kieltää, etteikö media-ala olisi 
kokenut merkittäviä muutoksia viimeisten vuosikymmenien aikana. Ilmoitus- ja 
levikkitulojen laskemisen myötä media on alkanut panostaa digitaalisiin jakelukanaviin 
ja sisältöihin, ja alalla mietitään kuumeisesti uudenlaisia ansaintamalleja. Osa 
julkaisuista, kuten suomalainen Taloussanomat, on jopa siirtynyt kokonaan 
verkkojulkaisuiksi. Iris Chyi ja George Sylvie (2001, 232) kuvaavat internetiä 
ainutlaatuisena mediana, jonka ominaisuuksiin kuuluvat vuorovaikutteisuus, 
hypertekstuaalisuus eli eri sisältöjen linkittyminen keskenään, multimediallisuus, 
rajaton tila, globaali tavoittavuus sekä ajan ja paikan rajojen rikkominen. Kaikki nämä 
ominaisuudet edustavat yhtä verkkomediamullistuksen osaa. 
 
Verkkomediaan ja siihen liittyviin mediateknologioihin viitataan usein käsitteellä uusi 
media. Viime vuosina käsitteeseen on alettu vahvemmin liittää myös sosiaalinen media. 
Sosiaalinen media viittaa median ja internetin kehitysvaiheeseen, jossa sisällöntuotanto 
hajautuu ja käyttäjät tuottavat yhä enemmän sisältöä itse. Käsite sisältää niin sisällön 
tuottamisen ja jakamisen kuin yhteisölliset verkkopalvelutkin. (Hurmeranta 2012, 24.)  
 
Uusi media alkaa käsitteenä olla jo ajastaan jäljessä oltuaan yleisessä käytössä useiden 
vuosien ajan. Varsinkin, kun uusi media ei nimestään huolimatta täysin eroa 
perinteisestä mediasta. Sen sijaan uusien mediateknologioiden synty on osa 
kehitysprosessia, jossa vanhoja teknologioita pyritään kehittämään ja parantamaan 
luoden samalla uutta (Lister, Dovey, Giddings, Grant & Kelly 2003, 59). Tietyt 
mediatraditiot toistuvat näissä uudistetuissakin median muodoissa. Uuden median 
saapuessa markkinoille se automaattisesti sijoitetaan suhteessa perinteisiin medioihin ja 
niihin sidottuihin arvoihin.  
 
Uuden median piirteitä voidaan tunnistaa myös median murrokseen olennaisesti 
liittyvästä mediakonvergenssin käsitteestä. Kuten Markku Hurmeranta (2012, 48–49) 
nostaa esille, konvergenssi voidaan määritellä ja ymmärtää monella tavalla. Yhdyn 
hänen tulkintaansa, että konvergenssi voidaan merkityksellisesti suomentaa parhaiten 
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sanalla yhdentyminen. Yksinkertaistettuna mediakonvergenssin voidaankin katsoa 
viittaavaan median sisältöjen ja teknologian sekä talouden ja omistuksen 
yhdentymiseen.  
 
Konvergenssin käsite on ollut käytössä jo pitkään. Käsitettä alettiin käyttää 1980-luvulla 
viittaamaan median omistuksen, sisältöjen ja teknologioiden lähentymiseen ja 
yhdentymiseen, mutta vasta 1990- ja 2000-luvuilla se rantautui yleisempään 
keskusteluun. Viestinnän konvergenssista alettiin puhua enemmän 1990-luvun 
puolivälin tienoilla, jolloin Manuel Castells (2000, 356–358) ennusti tekstin, kuvan ja 
äänen yhdistyvän kaikille avoimessa maailmanlaajuisessa tietoverkossa ja tämän 
johtavan viestinnän luonteen mullistumiseen. 
 
Yhdentymisen teemaa näkyy myös Castellsin (2009, 56) median muutosta laajemmin 
koskevissa huomioissa. Media on laajasti kaupallistunut käytännössä kaikkialla 
maailmassa samalla kun medialiiketoiminnasta on tullut yhä globaalimpaa ja 
verkostojen ja isojen mediayritysten kautta keskittynyttä. Televiestintä-, tietotekniikka-, 
internet- ja mediayritykset ovat lähentyneet liiketaloudellisesti, mikä on johtanut 
monimediallisten yritysryhmien muodostumiseen. Kuitenkin Castell huomauttaa 
mediamarkkinoiden myös segmentoituneen ja korostavan yleisöjen kulttuurista 
samaistumista. (mt.) 
 
Ithiel de Sola Pool (1983) määrittelee teoksessaan Technologies of Freedom 
konvergenssin alkaneen jo paljon ennen 1980-luvua. De Sola Poolin mukaan 
elektronisen ja painetun median välinen kilpailu ja konvergenssi alkoi sähkeestä, jatkui 
televisio- ja radiolähetysten myötä ja näkyy erityisesti tietoverkkojen kehityksestä. 
Uutta ei välttämättä olekaan kilpailu tai konvergenssi eri medioiden välillä, vaan 
konvergenssin laajuus. De Sola Pool totesi elektroniikan hämärryttävän eri viestinnän 
muotojen rajoja ja yhdistävän ne suureksi järjestelmäksi. Samoilla linjoilla on Graham 
Murdock (2000), joka on jakanut mediakonvergenssista käytävän keskustelun kolmeen 
pääteemaan: kulttuuristen muotojen, viestintäjärjestelmien sekä mediaomistuksen 
konvergenssi. 
 
Konvergenssi on esillä myös Hannu Niemisen ja Mervi Pantin (2012) erottelemissa 
median murroksen neljässä ulottuvuudesta, jotka ylittävät teknologian rajat ja liittyvät 
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laajemmin muutoksiin median sääntelyssä, omistuksessa, alan liittyvissä termeissä sekä 
yleisössä. Näitä ulottuvuuksia ovat median sääntelyn kehittyminen kohti kaupallista ja 
markkinaperiaatteen mukaan toimivaa sääntelyä; median omistuksen keskittyminen ja 
edelleen keskittymisen vaikutukset tapoihin tuottaa mediaa ja mediasisältöjä; 
siirtyminen joukkoviestinnän käsitteestä media-termiin; sekä yleisöjen sirpaloituminen 
ja globalisoituminen. 
 
Median muutosta sanomalehtien kannalta tarkasteltaessa esille nousee vahvasti 
liiketoiminnan paikallisuus. Sanomalehdet toimivat usein kielialueiden eristäminä 
yksikköinä ja ne on kohdennettu alueellisille väestöryhmille. Vaikka media-alalta 
löytyykin useita kansainvälisiä jättejä, ne ovat aiemmin puuttuneet paperisten 
sanomalehtien osalta. (Ojala & Uskali 2005.) Usean sanomalehden takana on voinut 
olla sama yhtiö, mutta eri alueille on suunnattu omat lehtensä tiettyjä poikkeuksia 
lukuun ottamatta. Digitaalisuus on haastanut tämän kehityksen erityisesti 
englanninkielisen median osalta, jonka tavoittavuus ja samalla kohtaama kilpailu ovat 
kasvaneet uusien digitaalisten markkinoiden avautuessa. 
 
Digitaalisen vallankumouksen paradigma oletti uuden median syrjäyttävän vanhan 
median, kun taas uusi konvergenssin paradigma uskoo uuden ja vanhan media olevan 
vuorovaikutuksessa keskenään yhä moninaisemmilla tavoilla. Mediakonvergenssin 
kulttuurista prosessia teknologisen näkökulman sijaan korostava Henry Jenkins (2006, 
6) toteaa totuuden löytyvä todennäköisesti jostain näiden kahden oletuksen 
välimaastosta. Selvää kuitenkin on, että nykypäivän mediaympäristössä perinteinen ja 
digitaalinen uusi media ovat yhä vahvemmin toisiinsa kietoutuneita. Molemmat 
mediamuodot elävät rinnakkain, eikä uusi ole syrjäyttänyt vanhaa.  
3.1 Median liiketoiminnan mullistus 
Sanomalehtiliiketoiminnalla on pitkä historia Suomessa. Suomessa oltiin pitkään 
ruotsalaisten lehtien vaikutuspiirin alla, kunnes ensimmäiset kotimaiset lehdet 
perustettiin 1770-luvulla. Säännöllisesti lehtiä alkoi ilmestyä 1880-luvulla. Noin sata 
vuotta myöhemmin, 1990-luvulla, Suomi nousi sanomalehtien kulutuksessa maailman 
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kärkimaiden joukkoon suurelta osin sanomalehtien aamukannon perinteen ansiosta. 
(Olkinuora 2006, 12–14.).  
 
Sanomalehtien levikit jatkoivat Suomessa kasvuaan aina 1980-luvun lopulle asti, 
kunnes taloudelliset vaikeudet alkoivat näkyä myös lehtien kulutuksessa. Vuoteen 2000 
mennessä levikit olivat laskeneet noin 20 prosenttia. (Olkinuora 2006, 14.) 
Talousmediaa väitöskirjassaan tutkinut Markku Hurmeranta (2012, 19) ajoittaa media-
alan murroskauden alun juuri 1990-luvun puoliväliin, jolloin internetin yleistyminen ja 
verkkolehtien kehittyminen alkoi murtaa median perinteisiä jakelukanavia ja 
ansaintalogiikkaa. Median murros on ollut keskeisessä asemassa alaan liittyvässä 
keskustelussa aina 1990-luvun jälkimmäiseltä puoliskolta lähtien.  
 
Vaikka sanomalehtien levikkien lasku on kiihtynyt 2000-luvulla, niin levikit olivat 
olleet laskussa jo ennen internetin yleistymistä. Yhdysvalloissa, Isossa-Britanniassa ja 
Ranskassa levikkien lasku alkoi näkyä jo toisesta maailmansodasta lähtien. Suomessa, 
Italiassa ja Saksassa levikit lähtivät laskuun 1980-luvun lopulta lähtien. (Nielsen 2012, 
22.) Hurmeranta (2012, 44) pitääkin median murrosta ongelmallisena käsitteenä, sillä 
media on aina ollut ja on edelleen jatkuvassa murroksessa. 
 
Jos tarkastellaan Yhdysvaltain mediamarkkinoita, niin voidaan todeta sanomalehtien 
levikin laskeneen vuodesta 2000 vuoteen 2009 noin neljäsosan, alan kokonaistulojen 
laskeneen 35 prosenttia ja uutishuoneiden työllistämien henkilöiden määrän laskeneen 
17 prosenttia. Samanaikaisesti internetin käyttö on kasvanut 43 prosentista 75 
prosenttiin. (Nielsen 2012, 19). Näiden kahden ilmiön välille laitetaan helposti 
julkisessa keskustelussa yhtäläisyysmerkit, mutta media-alan muutokseen ovat 
vaikuttaneet monet eri tekijät. Digitalisaation tuomista muutoksista huolimatta 
teknologinen kehitys ei sanele median kehitystä, vaan on yksi siihen vaikuttava tekijä.  
 
Vaikka median murros on maailmanlaajuinen ilmiö, niin mediakenttä on hyvin erilainen 
eri maita ja maanosia tarkasteltaessa. Monissa kehittyvissä maissa talouskasvu, 
kaupungistuminen ja lukutaidon kasvu ovat nostaneet myös painettujen lehtien suosiota. 
Esimerkiksi Brasiliassa printtilehtien levikit ovat viime vuosina kasvaneet, vaikka 
hieman hitaammin kuin maan väestömäärä. Populaarikulttuuria edustavat tabloid-lehdet 
ovat kasvattaneet suosiotaan perinteisten ”elitististen” lehtien levikkien kärsiessä. 
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Toisaalta Intiassa painetun median suosio on kasvanut myös suhteessa väestömäärään, 
jopa 64 prosenttia vuosien 2000–2009 aikana. (Nielsen 2012, 23–24.) 
 
Suomessa sähköisen viestinnän (televisio, radio, internet-mainonta) osuus 
joukkoviestintämarkkinoista on kasvanut 11 prosenttia viimeisten kymmenen vuoden 
aikana. Vastaavasti painetun viestinnän osuus on laskenut saman verran. Erityisesti 
verkkomedioiden osalta kasvu on ollut reipasta, sillä pelkästään vuosina 2009–2010 
verkkomedioiden markkinat kasvoivat 15 prosenttia. (Tilastokeskus 2010.) Muun 
median ollessa taantuman kourissa, verkkomedia oli yksi ainoista, ja selvästi suurin, 
kasvualoista.  
 
Tästä huolimatta journalismiin erikoistuneen Reuters-instituutin digitaalisia uutisia 
käsittelevän raportin kirjoittaja Nic Newman (2012) esittää, ettei internet ole tärkein 
tekijä media-alan taloudellisten vaikeuksien takana. Esimerkkinä toimii Yhdysvallat, 
jossa merkittävä vaikutus on ollut vaikealla yleisellä taloustilanteella sekä muiden 
mainosmuotojen kasvavalla roolilla, jotka molemmat ovat vähentäneet mainostuloista 
riippuvaisten sanomalehtien tuloja. Sanomalehtimainonta laski yli puolella vuosien 
2007‒2011 aikana. Yhdysvalloissa mainostulot ovat perinteisesti tuoneet suurimman 
osan mediayritysten tuloista, kun taas Euroopassa tulojen jakautuminen tilausten ja 
mainostulojen välillä on ollut tasaisempi. Näin ollen mainostulojen väheneminen ei ole 
ollut Euroopassa yhtä suuri ongelma (Hurmeranta 2012, 32; Newman 2012, 22). 
 
Internet on monelle digitalisaation näkyvä osa, sillä se toimii digitaaliseen muotoon 
muutetun tiedon välittäjänä. Internetin kasvun 1990-luvun loppupuolella lisäksi 
mediakenttään ovat kuitenkin vaikuttaneet myös satelliitti- ja kaapelitelevision tulo 
markkinoille, muutokset median sääntelyssä ja poliittisessa kentässä sekä kuluttajien 
käyttäytymisessä (Küng, Picard & Towse 2008, 3–4). Esa Väliverronen (2011, 13) 
nostaa esille kiristyneen kilpailun, joka ei näy vain median aiempaa korkeampina 
liiketoiminnallisina tavoitteina, vaan myös alan sisäisenä, eri mediamuotojen ja -
välineiden välisenä, kilpailuna. Myös taloudellisella taantumalla on ollut omat 
vaikutuksensa median liiketoimintaan muuallakin kuin edellä mainituissa 
Yhdysvalloissa. 
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3.2 Verkkomedian kehittyminen 
Vuosi 1994 oli tärkeä virstanpylväs verkkomedioiden kehitykselle, sillä kalifornialainen 
Palo Alto Weekly aloitti ensimmäisenä sanomalehtenä maailmassa säännöllisen 
julkaisutoiminnan internetissä 19.1.1994. Kehitys oli nopeaa, sillä reilua vuotta 
myöhemmin, toukokuussa 1995, jo 150 yhdysvaltalaista sanomalehteä oli avannut 
verkkosivunsa. Vuoteen 1999 mennessä sisältöjään internetissä julkaisi jo 14 000 
sanomalehteä ympäri maailmaa. Taloudellisesta menestyksestä ei kuitenkaan voida 
puhua, sillä vain alle puolen niistä arvioitiin tuottavan voittoa. (Carlson 2003, 49‒52.) 
 
Suomalaiset mediayhtiöt olivat kehityksessä nopeasti mukana. Kesällä 1995 Laukaa-
Konnevesi-lehti ja Turun Sanomat avasivat kaikille avoimet verkkosivunsa, 
ensimmäisinä sanomalehtinä Suomessa. Muutamaa kuukautta myöhemmin avautui 
Iltalehti Online ja tästä kuukauden päästä MTV3 Internet. (Huovila 1998, 230).  Viisi 
vuotta myöhemmin, keväällä 2000, jo 75 prosentilla suomalaisista päivälehdistä oli 
internet-versio (Sauri 2001, 34). 
 
Tomi Lindblom (2009) nostaa väitöstutkimuksessaan verkkomedian alkuvaiheen 
haasteina esille muun muassa verkkosivujen vaikeakäyttöisyyden, yksityisyyteen 
liittyvät kysymykset rekisteröitymistä vaativissa palveluissa sekä sisällön 
yksiulotteisuuden ja epäinteraktiivisuuden. Internetissä julkaistavan sisällön kanssa 
oltiin varovaisia, koska pelättiin sen syövän painetun lehden suosiota. 
 
Pablo J. Boczkowski (2004, 51) kuvaakin verkkomedian kehitystä 1990-luvun lopulla 
tietynlaiseksi suojautumisen muodoksi. Lehdet eivät olleet varmoja mihin suuntaan 
liiketoiminta oli kehittymässä ja halusivat hajauttaa riskiä hyödyntämällä monia eri 
kanavia. Tavoitteena oli etsiä vastapainoa vielä tuntemattomille uhkatekijöille. 
Verkkomaailman haluttiin lähteä mukaan, mutta sen tuomia mahdollisuuksia ei vielä 
osattu, tai uskallettu, täysin hyödyntää. 
 
Useat tutkijat ovat jakaneet internet-julkaisemisen kehityskulun kolmeen erilaiseen 
jaksoon (mm. Hurmeranta 2012; Simon & Kadiyali 2007; Pavlik 2001; Deuze 2001). 
Ensimmäisessä, niin sanotussa lapiointivaiheessa, internet-sivuilla julkaistiin lähinnä 
samaa aineistoa kuin päämediassakin. Aineistoa ei muokattu verkkoympäristöön 
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sopivaksi tai mietitty verkon erityispiirteitä. Verkkolehdessä julkaistiin painetun lehden 
kanssa identtisiä artikkeleita, sivustoja päivitettiin 1-2 kertaa päivässä ja linkittäminen ja 
vuorovaikutus olivat vähäistä (Deuze 2001).  
 
Verkkojulkaisemisen toisessa vaiheessa verkon ominaispiirteet alettiin tiedostaa 
aiempaa paremmin ja toimittajat tuottivat verkkoon myös omaa sisältöä. Lisäksi alettiin 
hyödyntää verkon mahdollistamaa vuorovaikutteisuutta, arkistoja, kuvia ja jossain 
määrin myös videota. (Hurmeranta 2012.)  
 
Kolmannessa vaiheessa internet on alettu nähdä omanlaisenaan julkaisukanavana. 
Verkkosivustoilla on alettu julkaistu erityisesti internetiin tarkoitettua uutissisältöä, 
jossa on laajemmin kokeiltu uusia ominaisuuksia ja kerronnan muotoja. (Pavlik 2001, 
43.) Tässä yhä kehittyvässä vaiheessa verkko on noussut julkaisukanavana paperilehden 
kanssa tasa-arvoiseksi (Hurmeranta 2012). Jos institutionaalisen median kentässä 
verkkomedian kehitys on ollut hidasta ja asteittaista, niin perinteisen mediakentän 
ulkopuolella kehitys on ollut sitäkin nopeampaa (Heinonen 2008). Monet uudet 
tulokkaat ovat osanneet hyödyntää verkon ominaispiirteitä heti alusta alkaen. 
 
Merkittävä muutos verkkojulkaisemisessa tapahtui vuonna 2007, kun suomalainen 
Taloussanomat teki eurooppalaista lehtihistoriaa siirtymällä kokonaan 
mainosrahoitteiseksi verkkolehdeksi ensimmäisenä paperilehtenä Euroopassa. 
Sittemmin myös useita muita lehtiä on seurannut samaa polkua. Lehdet eivät näekään 
kokonaan verkkoon siirtymistä täysin mahdottomana ajatuksena. Hurmerannan vuonna 
2008 toteuttamaan kyselyyn vastanneista talouslehdistä yli puolet (56 %) piti 
mahdollisena siirtymistä pelkästään verkkojulkaisuksi seuraavan 10 vuoden aikana.  
(Hurmeranta 2012, 73.) 
 
Jos digitalisaatio on haastanut mediaa kuluttajien siirtyessä ilmaisten sisältöjen pariin 
verkkoon, niin se myös on mahdollistanut sanomalehdille aiempaa laajempien yleisöjen 
tavoittamisen. Suuret, kansalliset uutismediat tavoittavat printti- ja verkkoversioidensa 
sekä syndikaation ja aggregaation kautta enemmän ihmisiä kuin koskaan aikaisemmin. 
Samalla tämä on saanut monet uudet aloittelevat mediayritykset tavoittelemaan pieniä 
erityisyleisöjä. Tilanne korostaa useiden väliin jäävien keskisuurien perinteisten 
mediayritysten vaikeuksia, joilla ei ole selkeää omaa roolia ajan ja paikan rikkovan 
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verkkomedian aikakaudella. Toisaalta myös paikallislehdistä löytyy menestystarinoita. 
(Nielsen 2012, 14.) Kasvavat yleisöt eivät myöskään välttämättä tarkoita kasvavia 
voittoja, sillä joidenkin arvioiden mukaan yksi painetun lehden lukija vastaa 20–100 
verkkolehden lukijaa mitä tulee mainostuloihin (Brook 2006).  
 
Digitaalista journalismia tutkineet Grueskin, Seave ja Graves (2011, 11‒18) ovat 
tiivistäneet digitaalisen aikakauden tuomiksi merkittävimmiksi muutoksiksi 
liiketoiminnan muutoksen lisäksi sisällön ja jakelun perustavanlaatuisen muutoksen, 
muutoksen suhteessa kuluttajiin sekä kustannusten vähentämisen ja tulojen etsimisen. 
Median liiketoiminta on muuttunut paitsi kasvaneen kilpailun ja nopeuden vaatimuksen 
vuoksi myös yleisöissä tapahtuneen muutoksen seurauksena. Internetin myötä 
kuluttajien saataville on tullut lähes rajaton määrä tietoa, josta suurin osa on 
kulutettavissa ilmaiseksi.  
 
Samalla kuluttajilla on yhä kasvava vaikutus siihen, miten verkkomedia kehittyy. 
Boczkowski (2004) uskoo teknologisen ja sosiaalisen muutoksen välisen suhteen olevan 
oleellinen tekijä verkkomedian kehityksessä. Ensinnäkin painetun lehden toimituksen ja 
verkkotoimituksen välinen suhde vaikuttaa siihen, miten molempien lehtiä julkaistaan. 
Lisäksi verkkomedian kehitystä muokkaa toimittajien itselleen määrittämät roolit sekä 
toimitusten käsitys yleisön roolista. Se, miten toimitus näkee median käyttäjien 
teknologisen osaamisen ja roolin joko kuluttajina tai sisällöntuottajina vaikuttaa siihen 
miten verkkomediaa kehitetään ja toteutetaan. Painettujen lehtien massayleisöjä 
tavoittelevat lehdet päätyvät yleensä vähemmän teknisiin ratkaisuihin, kun taas 
edelläkävijät kohderyhmäkseen kokeva lehti voi ottaa käyttöön myös edistyksellisimpiä 
teknologisia ratkaisuja. (mt.) 
3.3 Median uudet ansaintamallit ‒ maksumuurit 
Digitalisaatiolla on ollut merkittävä vaikutus myös median ansaintalogiikkaan.  Median 
murros alkoi digitalisaatiokehityksen edistämänä jakelukanavamurroksena, jonka 
seurauksena median ansaintalogiikkamallit alkoivat murentua (Hurmeranta 2012, 78). 
Medialla on perinteisesti ollut kaksi tulonlähdettä: ilmoitus- ja levikkitulot eli mainokset 
ja lukijat. Kunelius (2003) on kuvannut tätä kahden kierron mallin avulla. Ensimmäinen 
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kierto alkaa tuotteesta eli sanomalehdestä ja yrityksestä itsestään ja luo tuotteelle 
yleisön. Toisen kierroksen tuote on puolestaan tämä luotu yleisö, joka myydään 
edelleen ilmoittajille ja mainostajille. 
 
Suomessa sanomalehtien tulot ovat jakautuneet suhteellisen tasaisesti mainosmyynnin 
ja tilaustulojen välillä, mikä on pienentänyt mediayritysten riippuvuutta pelkästään 
mainostuloista. Toisaalta tämä tekee kuluttajien käyttäytymisen seuraamisesta ja siihen 
reagoimisesta alan yrityksille entistä tärkeämpää lehtien tilausmäärien laskiessa.   
 
Ansaintamallien murros alkoi lehti-ilmoittelun siirtymisestä yhä kasvavissa määrin 
verkkoon, erityisesti luokiteltujen ilmoitusten ja työpaikkailmoitusten osalta. Muutos 
pakotti lehdet panostamaan vahvemmin sisältöihin verkossa. (Hurmeranta 2012, 67.) 
Suomessa muutos lehti-ilmoittelussa on näkynyt esimerkiksi Tori.fin ja Huuto.netin 
kaltaisten ilmoitussivustojen kehittymisenä.  
 
Uuteen, digitaalisen mediaan perustuvat liiketoimintamallit lähtivät liikkeelle 
portaaliajattelusta ja hakukoneista. 1990-luvun lopulla yli kolmannes kaikista internetin 
mainostuloista suuntautui isojen mediayhtiöiden omistamiin portaaleihin ja 
hakukoneisiin. Malli perustui perinteiseen median liiketoimintaan, jossa tavoitteena oli 
suurten yleisöjen houkuttelu. Teknologiayritysten yliarvostamista kuvaavan 
teknokuplan puhjettua tämän tyyppiset yritykset joutuivat vaikeuksiin ja voittajana 
selviytyi Google, joka tarjosi mainostajille suurten massojen sijaan kohdistettuja, 
tietystä aiheesta kiinnostuneita yleisöjä. Internetissä yleisöt ovat sirpaloituneita, pieniä 
ja erikoistuneita. (Croteau, Hoynes & Milan 2012, 310, 318.) 
 
Lukijoiden ja ilmoittajien siirtyessä verkkoon median on täytynyt miettiä uusia 
ansaintamalleja, joista erilaiset maksumuureihin perustuvat ratkaisut ovat viime vuosina 
yleistyneet nopeasti. 
 
Pew Research Center (Mitchell 2013) määrittelee maksumuurin yhtenä digitaalisten 
maksusuunnitelmien elementtinä. Käytännössä maksumuuri tarkoittaa mediasisältöjen 
ilmaisen kuluttamisen rajoittamista niin, että osasta tai kaikista verkkomedian sisällöistä 
tulee maksullisia. Päästäkseen lukemaan maksumuurin takana olevia sisältöjä kuluttajan 
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tulee kyseisen verkkomedian käyttämästä mallista riippuen esimerkiksi maksaa 
tilausmaksu, ostaa yksittäinen artikkeli tai lukuaikaa. 
 
Myllylahti (2013, 182) määrittelee neljä eri tyyppistä maksumuuria. Kova tai täysi 
maksumuuri viittaa siihen, että kaikki verkkomedian julkaisema sisältö on 
maksumuurin takana. Sisällön kuluttaminen vaatii vähintään rekisteröitymisen kyseisen 
verkkomedian käyttäjäksi ja useimmiten median tilaamisen digitaalisesti. Esimerkkinä 
kovasta maksumuurista toimii usein brittiläisen sanomalehden The Timesin 
verkkopalvelu, jossa ei ilman tilausta pääse lukemaan artikkeleista kuin otsikot. 
 
Pehmeässä maksumuurissa osa sisällöstä on tarjolla ilmaiseksi. Mittaroidussa mallissa, 
jota käyttää muun muassa Helsingin Sanomat, median kuluttaja voi lukea rajatun 
määrän artikkeleita ilmaiseksi ennen kuin törmää tilausta ehdottavaan maksumuuriin. 
Freemium-mallissa tietty osa verkkolehden sisällöistä on tarjolla ilmaiseksi, kun taas 
niin sanottu premium-sisältö on maksumuurin takana. (Myllylahti 2013, 182.) 
Esimerkiksi Hufvudstadsbladet ja Aamulehti ovat ottaneet käyttöön freemium-mallin, 
jossa perusuutiset ovat ilmaiseksi luettavissa, mutta pidemmät ja syventävät artikkelit 
ovat maksullisen tilauksen takana. Ilmaiseksi luettavien artikkelien määrää ei 
kuitenkaan ole rajoitettu. 
 
Kaikki edellä esitetyt maksumuurimallit ovat yleisessä käytössä. Esimerkiksi 
Yhdysvalloissa eniten käytetään mittaroitua mallia. Arviolta 87 prosenttia 
amerikkalaisista sanomalehdistä tarjoaa tietyn määrän artikkeleita luettavaksi ilmaiseksi 
ennen maksumuuriin törmäämistä. Keskimäärin ilmaisten artikkeleiden lukumäärä on 
11. (Myllylahti 2013, 182.) Suomessa Helsingin Sanomat tarjoaa viikossa viisi ilmaista 
artikkelia, kun taas rekisteröitymällä Kauppalehden verkkopalveluun kuluttajan 
käytössä on 25 ilmaista artikkelia kuukaudessa. 
 
Maksumuurin toiselle puolelle pääsemisen salliva digitaalinen tilaus on yleensä joko 
paketoitu yhteen painetun lehden tilaamisen kautta tai tilattavissa erikseen. Digitaalinen 
tilaus tarjotaan printtilehden tilaajille joko kaupanpäällisenä ilmaiseksi tai lisämaksusta, 
joka yleensä on suhteellisen pieni (Mitchell 2013). Esimerkiksi Wall Street Journal ja 
Helsingin Sanomat veloittavat verkkolehden lukemisesta myös printtilehden tilaajalta.  
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On myös tapauksia, joissa media on halunnut kannustaa kuluttajia painetun lehden 
tilaajaksi nostamalla pelkän digitaalisen tilauksen hintaa reilusti. Tällainen esimerkki on 
yhdysvaltalainen paikallislehti Newport Daily News, jonka hinnoittelussa pelkkä 
digitaalinen tilaus on kaikkein kallein vaihtoehto (Grueskin, Seave & Graves 2011, 77). 
 
Media-alan analyytikko Ken Doctor (2012) toteaa, että maksumuureja ovat 
menestyksekkäästi ottaneet käyttöön muun muassa The Wall Street Journal ja Financial 
Times, mutta useimmat kokeilut ovat olleet vähemmän onnistuneita, eikä toimivaa 
menestysreseptiä ole vielä luotu. On kuitenkin todennäköistä, että jatkossakin media 
pyrkii myymään sisältöään lukijoille ja kuluttajille tavalla tai toisella. Kyseessä voi olla 
kuukausimaksu, yksittäiset artikkelit, lukuoikeus useaan verkkomediaan kerralla tai 
aivan uusi lähestymistapa. Lähes kaikilla lehdillä on nykypäivänä verkkoversio tai -
palvelu, mutta liiketoiminnallisesti tuottavat mallit ovat vielä haussa ja kokeiluasteella 
(Küng, Picard & Towse 2008, 23). Vuonna 2009 todettiin, että internet vie 28 prosenttia 
amerikkalaisten mediaan käyttämästä ajasta, mutta silti tuottaa vain 13 prosenttia 
mainostuloista. (Grueskin, Seave  & Graves 2011, 20). 
 
Vaikka toimivia maksujärjestelmiä ja ansaintalogiikkaa haetaan yhä, niin Financial 
Timesin päätoimittaja Lionel Barber esitti jo vuonna 2009, että useat uutisorganisaatiot 
alkavat laskuttaa verkkosisällöstään vuoden kuluessa eli vuoden 2010 aikana (Barber 
2009). Loppuvuodesta 2009 mediamoguli Rupert Murdoch ilmoitti kaikkien hänen 
omistamansa Dow Jones Local Media Groupin lehtien menevän maksullisiksi seuraavan 
vuoden lopulla. Hurmeranta (2012, 76) pitää tätä hetkeä maksullisuuskeskustelun 
laajenemishetkenä, sillä kyse ei ollut aivan pienestä ilmoituksesta. Yhtiö julkaisee 
paikallislehtiä muun muassa Kaliforniassa, Mainessa, New Yorkissa ja Pennsylvaniassa. 
 
Myöhemmin samoin News Corporationin omistamat yhdysvaltalainen New York 
Times, brittiläinen The Times sekä viimeisimpänä brittiläinen tabloidi-lehti The Sun 
ovat siirtyneet maksumuurin taakse. Maksumuurin ovat vuoden 2013 aikana ottaneet 
käyttöön myös muun muassa yhdysvaltalainen The Washington Post ja Suomessa HSS-
Median lehdet Vasabladet, Österbottens Tidning ja Syd-Österbotten. 
 
New York Timesiä pidetään usein esimerkkinä onnistuneesta maksumuurikokeilusta. 
Lehti otti vuonna 2011 käyttöönsä mittaroidun maksumuurin, jossa lukija pääsee 
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lukemaan tietyn määrän artikkeleita ilmaiseksi ennen kuin sisällöstä joutuu maksamaan. 
Painetun lehden tilaajille verkkoversio on kuitenkin ilmainen. Malli on myös huokoinen 
eli esimerkiksi sosiaalisen median kautta artikkeleita pääsee lukemaan ilmaiseksi. New 
York Times on onnistunut saamaan 875 000 digitaalisesta tilauksesta maksavaa lukijaa 
(Doctor 2014). Silti Myllylahti (2013, 184) arvioi digitaalisten tilausten tuoneen vuonna 
2011 lehdelle vain noin 7,2 prosenttia kaikista levikkituotoista. Menestyväkään 
maksumuuri ei välttämättä tuo medialle suuria tuloja, sillä digitaaliset tilaukset ovat 
yleisesti reilusti painettuja tilauksia edullisempia.  
 
Toisena esimerkkinä toimivasta maksullisesta mallista käytetään usein brittiläistä 
talouslehteä Financial Timesia. Lehdellä on käytössä kova maksumuuri eli lehden 
artikkelit vaativat auetakseen vähintään lukijan rekisteröitymisen. Kuukausittain 
luettavissa on kahdeksan ilmaista artikkelia, jonka jälkeen palvelun käyttäminen vaatii 
maksullisen tilauksen tekemisen. Vuoden 2012 kesällä Financial Times ilmoitti 
digitaalisten tilaajien, joita on noin 300 000, määrän ylittäneen printtilehden tilauksien 
määrän. Myllylahden (2013, 185) arvion mukaan digitaalisten tilausten osuus on noin 
13 prosenttia lehden tuloista. Financial Times on pystynyt tekemään voittoa vuosittain 
vuodesta 2005 eteenpäin, mikä media-alan mullistuksessa ei ole ollut itsestään selvää. 
(mt., 184–185.) Financial Times eduiksi on laskettu sen tarjoama laadukas ja 
ainutlaatuinen talouteen keskittyvä sisältö, joilla se erottuu muista verkkolehdistä.  
 
Myös The Wall Street Journal on yksi maksumuurien edelläkävijöistä. Lehden 
toimitusjohtaja Gordon McLeod kertoo Hurmerannan (2012, 116) haastattelussa lehden 
tekevän selkeän ero maksullisen ja ilmaisen aineiston välillä. Lehden ydinosaamiseen 
perustuva taloussisältö on aina maksullista ja sillä tavoitellaan mahdollisimman suuria 
sisältötuottoja. Ilmaisen sisällön, kuten urheilu-uutisten, roolina on puolestaan 
verkkosivuston kävijämäärien kasvattaminen. Noin 30–35 prosenttia lehden 
verkkosisällöstä on ilmaista. Wall Street Journalin verkkoversio kerää kuukausittain 
noin 15 miljoona kävijää, joista hieman yli miljoona on maksavia lukijoita. Painetun 
lehden levikki on puolestaan reilut 1,7 miljoonaa. (Hurmeranta 2012, 116.) 
 
Laskevien tilausmäärien lisäksi lehdet ovat joutuneet kohtaamaan tiukentuneen 
kilpailun mainosmarkkinoilla. Internet on vienyt mainosmarkkinoita uusille 
digitaalisille toimijoille ja teknologiayrityksille, kuten Facebook ja Google, jotka voivat 
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tarjota erityisesti pienille mainostajille kohdistettua näkyvyyttä pienin kustannuksin. 
Samalla verkkomainonnasta saatavat tulot ovat pieniä esimerkiksi painetussa 
sanomalehdessä esiintyviin mainoksiin verrattuna. Perinteiselle medialle haasteena ei 
olekaan markkinoiden koko, vaan digitaalisen mainonnan huono tuottavuus ja kasvanut 
kilpailu. Yhdysvalloissa Google, Yahoo, Facebook, Microsoft, AOL vievät noin 64 
prosentista kaikista digitaaliseen mainontaan käytetyistä varoista. (Olmstead, Sasseen & 
Mitchell 2013.) 
 
Digitaalisessa ympäristössä on usein vaikeaa varmistaa, että mainostilan tarjonta vastaa 
kysyntää (Grueskin, Seave & Graves 2011). Tämä lisää ennestään tilauspohjaisten 
tulojen houkuttelevuutta. Maksumuurit ovat yksi tapa, jolla mediayritykset pyrkivät 
vähentämään riippuvuutta mainoksista ja lisäämään digitaalisista tilauksista saatavia 
tuloja. 
 
Pew Researcher Centerin tutkimuksen mukaan noin 500 Yhdysvalloissa julkaistavasta 
1350 lehdestä on ottanut tai suunnittelee ottavansa käyttöön jonkinlaisen mittaroidun 
maksujärjestelmän (Holcomb & Mitchell 2014). Digitaalinen mainonta pysyy silti 
tärkeänä osana median tulonlähteitä. Myös sponsoroitu mainonta, kuten 
verkkosivustolla julkaistavat artikkelimaiset advertoriaalit, ovat kasvussa. Niihin liittyy 
kuitenkin riskinsä, kuten toimitetun ja maksullisen sisällön rajojen hämärtyminen 
kuluttajan näkökulmasta. Tämä voi puolestaan heijastua negatiivisesti näkemykseen 
kyseisestä mediasta. (mt.) 
 
Useat mediat ovat siirtyneet käyttämään niin sanottua cross media -tuoteportfolioita, 
jossa yhdistetään useita eri tuotteita. Mallin haasteena on kuitenkin se, että erilaiset 
tuotteet vaativat erilaiset ansaintamallit, jotka eivät välttämättä ole aina toimivia. 
Esimerkiksi ilmaisen verkkopalvelun ja maksullisen printtijulkaisun välinen 
vuorovaikutus voi olla vaikeaa. Painettujen sanomalehtien kysyntä ei ole kovin herkkä 
hinnanmuutoksille, kun taas verkkouutiset ovat hyvin hintajoustavia eli hinnan 
nostaminen johtaa todennäköisesti kysynnän merkittävään laskuun. (Chyi 2012.) 
 
Suomalaisille media-alan yrityksille on tyypillistä pyrkiminen monikanavastrategiaan 
eli mahdollisimman suuren yleisön tavoittelu eri kanavia hyödyntäen. Samaa sisältöä ei 
voi kuitenkaan hyödyntää kaikissa kanavissa, erityisesti jos toisessa se tarjotaan 
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ilmaiseksi ja toisessa veloitetaan maksu. (Hopponen 2009, 84.) Kuluttajat käyttävät yhä 
enemmän useita eri medialähteitä samanaikaisesti, jolloin kanavien on löydettävä uusia 
tapoja eriytyä toisistaan. 
 
Tunnettu monikanavastrategian toteuttaja on Helsingin Sanomat, jonka mediapakettiin 
kuuluu painetun sanomalehden ja verkkopalvelun lisäksi viikoittain ilmestyvä Nyt-lehti, 
kuukausittain ilmestyvä kuukausiliite, HS Teema -erikoislehti, erilaiset 
mobiilisovellukset sekä ilmaiseksi kotitalouksiin jaettava HS Mesta, jossa hyödynnetään 
Helsingin Sanomien eri kanavissa aiemmin julkaistuja artikkeleita ja uutisia. Helsingin 
Sanomien verkkopalvelussa myös hyödynnetään Nelosen televisiouutisia. Helsingin 
Sanomien vuoden 2012 lopussa käyttöön ottama maksumuuri on nostanut lehden 
digitaalisia tuloja 30 prosenttia vähentämättä merkittävästi sivuston kävijämääriä. 
(Aalto 2013.) Mielenkiintoista on, että erityisesti lehden mobiilisovelluksen käyttäjät 
ovat olleet valmiita tekemään maksullisen tilauksen päästäkseen käsiksi sovelluksen 
tarjoamiin sisältöihin. 
 
Helsingin Sanomia tarkasteltaessa tulee kuitenkin huomioida median vahva brändi ja 
asema Suomessa, jotka vaikuttavat osaltaan lehden suosioon. Douglas Holt (2002) on 
tarkastellut brändejä kuluttajien identiteettien rakentajana ja kulttuurisena ikoneina, 
joiden menestys perustuu enemmän niiden tuotemerkkeihin liitettyyn symboliikkaan 
kuin esimerkiksi luotettavaan palveluun tai ylivertaisiin toiminnallisuuksiin. Vaikka 
Holt käyttää esimerkkinä Niken ja Harley-Davidsonin kaltaisista brändejä, niin samaa 
ajattelutapaa voidaan soveltaa myös mediabrändeihin. Esimerkiksi Helsingin Sanomilla 
voidaan ajatella olevan Suomessa eräänlainen kulttuurisen ikonin rooli, sillä siihen 
sidotaan monenlaisia merkityksiä, ja Helsingin Sanomien kulutuksen, tai kuluttamatta 
jättämisen, kautta voidaan rakentaa omaa identiteettiä esimerkiksi valveutuneena 
kansalaisena. 
 
Maksullisuuteen liittyviä kokeiluja on menossa useita. Yhdysvalloissa kokeillaan muun 
muassa eri maksutapojen yhdistämistä Journalism Onlinen kehittämän Press+-palvelun 
avulla. Järjestelmä mahdollistaa sekä yksittäisistä artikkeleista tehtävät mikromaksut 
että tilaukseen perustuvan maksamisen. Veloitusperusteena voi olla esimerkiksi sisällön 
määrä, sen luonne tai sen parissa kulutettu aika. (Hurmeranta 2012, 108.) Järjestelmästä 
kiinnostavan tekee se, että tarjolla ei ole vain yksittäisen lehden sisältöjä vaan samalla 
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tunnuksella voi asioida eri lehtien sivuilla. Jokaiseen ei siis tarvitse rekisteröityä 
erikseen, mikä helpottaa ostamista. 
 
Mediataloutta laajasti tutkinut Robert Picard (2010) esittelee blogissaan yhtenä median 
talousongelmien syynä sen, että useat media-alan yritykset tarjoavat yhä asiakkailleen 
1800- ja 1900-luvuilta peräisin olevaa tuotetta. Alalla ei ole osattu reagoida perinteisen 
ansaintamallin murtumiseen, eikä luoda perinteiselle tuotteelle uutta arvoa.  
Yhdysvalloissa media onkin alkanut tarjota palveluita myös journalismin ulkopuolelta 
etsiessään uusia tulonlähteitä. Näitä ovat esimerkiksi paikallisyrityksille tarjottavat 
digitaalisen markkinoinnin palvelut, tilaisuuksien järjestäminen, sponsoroinnin 
hakeminen sekä erikoistuneiden verkkosivustojen hankkiminen (Edmonds, Guskin, 
Mitchell & Jurkowitz 2013).  
 
Mahdollisuuksia on monia, mutta todennäköisesti verkkomedian maksullisuus tulee 
jollain tavalla vaikuttamaan tapoihin, joilla media kulutetaan. Median kannalta 
merkittävä kysymys on se, miten löytää kuluttajalle mahdollisimman helppo ja 
houkutteleva tapaa ostaa sisältöjä verkossa. Medialle on yhä tärkeämpää huomioida se, 
miten kuluttajat käyttäytyvät, sillä kuluttajien aika ja huomio ovat niukkoja resursseja, 
joista monet tuotteet ja palvelut kilpailevat (Küng, Picard & Towse 2008, 23). 
3.4 Digitaalisen median kuluttajat  
Suomalaiset ovat Tilastokeskuksen (2013) mukaan Euroopan kärkipäässä internetin 
käytössä. Alle 45-vuotiaiden suomalaisten ikäryhmässä lähes kaikki käyttävät internetiä 
ja koko aikuisväestöstä internetin käyttäjien osuus on 85 prosenttia. Ahkerimpia netin 
käyttäjiä ovat nuoret ja nuoret aikuiset. Samalla internetin käyttö kannettavalla 
tietokoneella ja mobiililaitteilla on kasvanut ja muuttunut yhä säännöllisemmäksi, mikä 
näkyy myös median kulutusta koskevissa tilastoissa.  
 
Myös verkkokauppojen asiakaskunta on kasvussa. Vuoden 2012 aikana internetin 
kautta ostoksia teki yli 60 prosenttia suomalaisista (Tilastokeskus 2013). Medialla onkin 
verkon kautta mahdollisuus tavoittaa suurin osa suomalaisista, joilla monella on 
kokemusta myös verkko-ostamisesta.  
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Suomalaisten median kuluttajien tarkastelussa auttaa TNS Gallupin (2011) kansallisen 
mediatutkimuksen pohjalta rakentamat seitsemän lehtikuluttajan ryhmää. Ryhmät on 
rakennettu vertaamalla kuinka paljon erilaiset kuluttajat lukevat lehtiä digitaalisessa 
muodossa ja kuinka paljon perinteisessä painetussa muodossa. Samantyyppiset median 
kulutustavat omaavat kuluttajat on edelleen luokiteltu seitsemään eri mediakuluttajan 
ryhmään. Samalla on tarkasteltu millaisia erilaisia piirteitä kyseisistä kuluttajaryhmistä 
nousee esille. 
 
Taulukko 2: TNS Gallupin lehtikuluttajaryhmät (TNS Gallup 2011). 
Ryhmä Kuvaus Lisätietoja 
1. Painettu 
paljon/ digi 
paljon 
Lukevat paljon lehtiä sekä sähköisenä että 
painettuina. Ryhmässä paljon teknisesti 
suuntautuneita kuluttajia. 57 % on miehiä. 
Ryhmään kuuluu noin 29 % suomalaisista. 
Suurin osa iältään 25–64-
vuotiaita. 
Keskimääräistä useammin 
ylempiä toimihenkilöitä. 
2. Painettu 
paljon/ digi 
ei lainkaan 
Lukevat paljon lehtiä, mutta pelkästään 
painetussa muodossa. 62 % on naisia. 
Ryhmästä useat ovat humanistisesti 
suuntautuneita. 29 % suomalaisista. 
Yli puolet yli 65-vuotiaita. 
Toimivat keskimääräistä 
useammin terveys- ja 
sosiaalialalla. 
3. Painettu 
paljon/ digi 
vähän 
Kuluttavat paljon painettuja lehtiä, mutta vain 
vähän digitaalisia lehtiä. Noin 21 % 
suomalaisista. 
Kaikista ryhmistä eniten 
hyvätuloisia ja 
korkeakoulutettuja henkilöitä, 
joille tiedotusvälineet ovat 
yleisesti tärkeitä. 
4. Painettu 
vähän /digi 
paljon  
Käyttävät paljon aikaa lehtien lukemiseen 
digitaalisesti, mutta eivät lue painettuja lehtiä 
juuri lainkaan. 56 % on miehiä. Ryhmään 
kuuluu noin 10 % suomalaisista. 
Keskimääräistä enemmän 
12–34-vuotiaita,  opiskelijoita 
ja suurissa kaupungeissa 
asuvia. 
5. Painettu 
vähän /digi 
vähän 
Lukevat vähän lehtiä sekä painetussa että 
digitaalisessa muodossa eli lehtien kulutus 
kokonaisuudessaan on vähäistä. Noin 6 % 
suomalaisista. 
 
6. Painettu 
vähän /digi ei 
lainkaan 
Lukevat hieman lehtiä painetussa muodossa, 
mutta eivät lainkaan digitaalisessa muodossa. 
Lehtien kulutus kokonaisuudessaan on 
vähäistä. 4 % suomalaisista 
 
7. Muut Eivät lue ollenkaan lehtiä. 1 % suomalaisista  
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TNS Gallupin lukijaryhmittelyistä (taulukko 2) on helposti havaittavissa, että 
suomalaiset lukevat yleisesti paljon lehtiä ja että lehtien kulutuksessa on selkeitä eroja 
eri sukupolvien välillä. Yli 60-vuotiaissa on eniten niitä, jotka eivät kuluta yhtään 
sähköisiä lehtiä, kun taas lähinnä sähköisiä lehtiä lukevien ryhmään kuuluu eniten alle 
35-vuotiaita. Nuoret ja nuoret aikuiset haluavat lukea lehtiä siellä missä he muutenkin 
liikkuvat työn ja vapaa-ajan puitteissa eli internetissä.  
 
Nuoret nähdään sekä tavoiteltavana että haastavana kohderyhmänä, mikä entisestään 
lisää lehtien sisällöllisiä muutospaineita. Oman haasteensa tuo myös välinekohtaisesti 
pirstaloituvat kohderyhmät, joista osa lukee sanomalehteä vain verkossa, toinen 
pelkästään mobiilivälineillä ja kolmas suosii painettua lehteä. Lehden julkaisijan tulee 
pystyä vastaamaan kuluttajien hyvinkin erilaisiin tarpeisiin. (Hurmeranta 2012, 96.)  
 
Suurin osa suomalaisista lukee kuitenkin sekä sähköisiä että painettuja lehtiä 
sanomalehtiä. Painettujen lehtien seurassa vietetään keskimäärin 44 minuuttia päivässä, 
mikä on reilusti enemmän kuin sähköisten lehtien lukemiseen käytetyt 11 minuuttia 
päivässä. (TNS Gallup 2011.)  Toisaalta vuodelta 2011 peräisin olevat luvut ovat 
voineet viimeisten kolmen vuoden aikana muuttua. 
 
Kansallisen mediatutkimuksen mukaan painettujen lehtien lukeminen on laskenut 
Suomessa vain noin neljä prosenttia keväästä 2011 syksyyn 2013, ja 92 prosenttia 
suomalaisista lukee jotain painettua sanomalehteä viikoittain. Samalla aikavälillä 
sanomalehtien lukeminen viikoittain matkapuhelimella on kolminkertaistunut 28 
prosenttiin, erityisesti älypuhelimien ja mobiili-internetyhteyksien kehittymisen 
ansiosta. Tietokoneella sanomalehteä lukee 57 prosenttia suomalaisista, joten noin 
neljännes suomalaisista käyttää sanomalehtien lukemiseen useampaa kuin yhtä 
välinettä. (MediaAuditFinland 2014). Voidaankin sanoa, että lehtien kuluttaminen 
digitaalisessa muodossa enemmänkin täydentää kuin korvaa painettujen lehtien 
lukemista. 
 
Perinteiset uutisten kulutustavat näyttävät säilyttäneen vahvan asemansa myös 
suurimmassa osassa muista länsimaista. Perinteisen median käyttö on erityisen vahvaa 
Ranskassa ja Saksassa, jossa 58 prosenttia käyttää ainoastaan tai pääosin perinteisiä 
uutismedioita. Perinteisen median merkitys näkyy myös digitaalisessa mediassa, sillä 
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suosituimmat verkkosivustot ovat usein tunnettujen mediabrändien, kuten suosittujen 
sanomalehtien verkkosivustoja. (Newman & Levy 2013.) Useimpien kuluttajien median 
kulutustottumukset istuvatkin tiukassa, eivätkä ne muutu pelkästään teknologisen 
kehityksen myötä (Croteau, Hoynes & Milan 2012, 309). 
 
Painettu sanomalehti on säilyttänyt asemansa erityisesti vanhempien ikäryhmien 
keskuudessa. Reutersin kyselyyn (Newman & Levy 2014) vastanneista yli 55-vuotiaista 
suomalaisista 28 prosenttia piti painettua lehteä tärkeimpänä uutislähteenään, kun 
internetin kohdalla vastaava luku oli 13 prosenttia. Nuoretkin lukevat painettuja 
sanomalehtiä, mutta yli 60 prosenttia 18–34-vuotiasta pitää silti tärkeimpinä 
uutislähteinään internetin tarjoamia mediakanavia. Mieltymyksissä on selkeitä eroja eri 
ikäryhmien välillä, mutta perinteinen media on silti pitänyt pintansa uusien 
mediamuotojen rinnalla (Näsi ja Räsänen 2013).  
 
Tutkimusten mukaan myös eri mediavälineiden yhtäaikainen käyttö on lisääntynyt, 
erityisesti nuorten keskuudessa (Bakker & Sadaba 2008, 98; MediaAuditFinland 2014). 
Televisiota katsottaessa ei välttämättä enää keskitytä pelkästään meneillä olevaan 
ohjelmaan, vaan keskustellaan siitä samanaikaisesti ystävien kanssa sosiaalisessa 
mediassa vaikkapa älypuhelinta käyttäen.  
 
Kuluttajien median kulutuksen arviointia hankaloittaakin se, että median kuluttaminen 
ei ole yhtä selkeää kuin aikaisemmin. Lehden lukemiseen tai television katseluun 
keskittymisen sijaan ihmiset kuluttavat useita eri mediakanavia ja -välineitä 
samanaikaisesti päivän aikana. Internetin käyttö ei rajoitu vain vapaa-aikaan, vaan myös 
työaikana verkkoa käytetään sekä työhön liittyvien että liittymättömien uutisten 
lukemiseen. (Seppänen & Väliverronen 2013.) Kaikki tämä osaltaan hämärryttää 
aktiivisen mediakäytön rajoja.  
 
Douglas Holt (1995) on lähestynyt kuluttamista laajemmin tarkastelemalla niitä tapoja, 
joilla eri kuluttajaryhmät kuluttavat samaa kulutuksen kohdetta. Hänen määrittelemänsä 
neljä kulutuskäytäntöjen luokkaa perustuvat kulutuksen erilaisiin rakenteisiin ja 
tarkoituksiin. Nämä luokat ovat kuluttaminen kokemuksena, integraationa, luokitteluna 
ja leikkinä, jotka kaikki voidaan tunnistaa myös erilaisista median kulutuskäytännöistä.  
 
34 
 
 
Median kulutusta ei tulekaan katsoa vain välineellisestä näkökulmasta, sillä 
mediatekstien kuluttaminen mahdollistaa muun muassa jaettujen kulttuuristen 
identiteettien vahvistamisen sekä myös enenevässä määrin uusien kulttuuristen 
yhteisöjen luomisen (Jansson 2002, 15). Douglas Kellner (2000,10) nostaa esille 
mediateknologian merkityksen kulttuurin luomisessa ja määrittelee mediakulttuurin 
teknokulttuurina, jossa kulttuuri ja teknologia yhdistyvät uusilla tavoilla ja tuottavat 
uudenlaisia yhteiskuntia.  
 
André Jansson (2002, 6) esittää, ettei media- ja kulutuskulttuuria voida käytännössä 
erottaa toisistaan. Kuluttajat johtavat merkityksiä kulutushyödykkeistä mediaesitysten 
pohjalta, jolloin näiden tuotteiden ja mediatekstien kuluttamisesta tulee pitkälti sama 
asia. Kulutushyödykkeistä on tullut kasvavissa määrin kuvien kyllästämiä, ja kulutus- ja 
mediakulttuurista onkin siirrytty kuvakulttuuriin (image culture).  
 
Kuvakulttuurissa rajat koodaajan (tuottaja) ja tulkitsijan (kuluttaja) välillä hämärtyvät, 
sillä kulttuuriset merkitykset rakentuvat kuluttajien kontekstin perusteella tekemissä 
tulkinnoissa (Jansson 2002, 19). Uudessa mediassa tulkintoja tehdään yhdessä muiden 
kanssa, uusia julkisia mediasisältöjä luoden, joka antaa kuluttajille valtaa myös muokata 
omia tapojaan tulkita mediasisältöjä muiden kuluttajien antamien merkitysten pohjalta. 
Kuluttajasta tulee sisällöntuottaja, mikä mahdollistaa median tuottamien esitysten, 
merkitysten ja kokemusten kyseenalaistamisen entistä julkisemmalla tavalla.  
 
Samalla mediakulttuuri vaikuttaa käsitykseemme maailmasta, lähiympäristöstämme ja 
omasta itsestämme. Median esitykset tarjoavat symboleja ja aineistoa, joiden kautta 
rakennetaan yhteistä kulttuuria eri puolille maailmaa asuvien ihmisten kesken. Otetaan 
esimerkkeinä vaikka amerikkalaiset elokuvat, jotka luovat tietynlaista kuvaa naiseudesta 
ja mieheydestä ympäri maailman. Kellner (2000) pitää mediakulttuurin tarjoamia 
aineksia myös välineenä uusien identiteettien luomiseen, mikä edelleen vahvistaa 
mediakulttuurin voimaa uudenlaisen maailmanlaajuisen kulttuurin luomisessa. 
 
Kulutustutkimuksen näkökulmasta on mielenkiintoista nähdä kuinka digitaalinen media 
ei vain muokkaa tapaamme kuluttaa mediaa, vaan myös tarjoaa mahdollisuuden 
osallistua mediasisältöjen tuottamiseen. Sen sijaan, että median kuluttaja vain lukisi 
uutisjutun, hän jakaa sen yhteisöllisissä palveluissa keskustellakseen aiheesta muiden 
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median kuluttajien kanssa. Keskustelu voi vahvistaa median esittämiä näkemyksiä tai se 
voi kumota ne. Kuluttaja voi siis uuden median kautta tuoda omia näkemyksiään 
julkisesti esille tavalla, jonka portinvartijana media on aiemmin toiminut. 
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4 Muuttuva median kulutus 
Postmodernia kuluttajaa kuvaa vahvasti individualismin ja yhteisöllisyyden paradoksi 
kuluttajien halutessa samanaikaisesti sekä erottautua yhteisöistä että olla osa niitä. 
Niemisen ja Pantin (2012, 12) mukaan medialla on nykyisessä kulutusyhteiskunnassa 
informatiivinen, viihteellinen ja sosiaalinen tehtävä, joissa kaikissa korostuu myös 
yhteisöllisyyden elementti. Uutisten kautta media tarjoaa meille informaatiota, kun taas 
viihteellinen tosi-tv tuottaa mielihyvää ja unelmia. Samalla media mahdollistaa paikan 
yhteisöllisyyden kokemiselle ja identiteetin rakentamiselle. Sosiaalisessa mediassa 
voimme luoda itsestämme tietynlaisen kuvan, yksilöllisen identiteetin, ja tuoda tämän 
identiteetin osaksi yhteisöjä jakamalla kokemuksia ja osallistumalla keskusteluihin. 
Tietyllä tapaa tämä mahdollistaa individualismin ja yhteisöllisyyden paradoksin 
heikentymisen. Voimme olla samanaikaisesti sekä eriytyneitä yksilöitä että vahva osa 
yhteisöä.  
 
Kulutustutkimuksen näkökulmasta on tärkeää huomioida, että tänä päivänä ihmiset on 
varustettu hyvin erilaisin mediakokemuksin. Yksi sukupolvi on kasvanut radion parissa 
ja toinen television aikakaudella, kolmannen television katselua on täydentänyt internet 
ja neljäs on kasvanut sosiaalisen median ja mobiililaitteiden parissa. Sukupolvet eivät 
liitykään ainoastaan ikään, vaan niitä muovaavat yhteisesti jaetut kulttuuriset 
kokemukset. (Seppänen & Väliverronen 2013, 27.)  
 
Jos media-alan kohdalla puhutaan konvergenssista, niin yleisöjen kohdalla kyse onkin 
enemminkin divergenssistä eli hajaantumisesta. Osa median kuluttajista on ottanut 
uudet mediavälineet käyttöön aktiivisemmin kuin toiset ja jotkut pitäytyvät kokonaan 
perinteisen median parissa. Haastateltavien joukosta löytyi sekä monien 
mediavälineiden käyttöä yhdistäviä median suurkuluttajia että vain tietokoneella 
tiettyjen verkkolehtien palveluita kuluttavia henkilöitä. Toisten suosiessa perinteisiä 
mediabrändejä myös verkossa, toiset haluavat kyseenalaistaa juuri mediajättien roolin 
etsimällä vaihtoehtoisia uutislähteitä. 
 
Yleisöjen divergenssikehitys vain vahvistuu, kun samanaikaisesti osa yleisöstä keskittyy 
uusiin mediamuotoihin ja vaihtoehtoisten lähteiden etsimiseen, ja osa suosii perinteisiä 
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mediamuotoja ja vallitsevia mediasisältöjä. (Heinonen 2008, 62.) Yleisöt ovat 
pirstoutuneet yhä pienempiin segmentteihin ja kohderyhmiin, joiden ajasta internetissä 
kilpailevat entistä useammat tahot (Olkinuora 2006). Media kulutukseen liittyvät 
motiivit ja tarpeet voivat olla hyvinkin yksilöllisiä, kuten seuraavissa luvuissa nähdään. 
 
Kulutuksen pirstaloituminen ei näy vain median kohderyhmissä, vaan kulutuksen 
yksilöityminen on laajempi ilmiö sosiologisessa tutkimuksessa. Pekka Räsäsen (2008, 
124‒128) mukaan uudessa sosiologisessa tutkimuksessa ihmistä ja 
kulutuskäyttäytymistä ei voida enää arvioida perinteisten demografisten tai 
luokkatekijöiden perusteella. Yhteiskunnan jäsenet erottuvat omiksi ryhmikseen 
yhteisten elämäntapojen, makujen ja mieltymysten mukaan. Vallitsevassa 
uusyhteisöllisyydessä ryhmään kuulumista ei välttämättä ratkaise sosioekonominen 
asema, ikäryhmä tai ansiotaso. Samalla ihmiset voivat olla samanaikaisesti usean eri 
ryhmän tai ryhmittymän jäseniä. (mt.) Vuorovaikutteinen, digitaalinen, globaali media 
voi edistää näiden ryhmittymien syntymistä ja yhteydenpitoa yli maantieteellisten 
rajojen.  
 
Median murros näkyykin median kulutuksessa ehkä selkeimmin ajan ja paikan rajojen 
rikkoutumisena. Mediaa kulutetaan yhä kasvavissa määrin internetissä ja 
mobiililaitteilla sekä yhtä aikaa useammalla välineellä. Kuluttaja voi, omien 
resurssiensa rajoissa, itse päättää mitä hän haluaa kuluttaa, missä ja milloin. 
Uutissivustolla voi olla lukijoita mistä päin maailmaa ja aikavyöhykkeitä tahansa.  
 
Seuraavissa luvuissa tarkastelen edellä mainittuja teemoja teorian ja empiirisen 
aineiston vuoropuhelun kautta ja luon kuvaa median kulutuksesta maksullisen 
verkkomedian aikakaudella. 
4.1 Passiivisesta kuluttajasta kohti aktiivista sisällöntuottajaa  
Seppänen ja Väliverronen (2013) nostavat esille, että kuluttajien näkemys mediasta on 
muuttunut viestintäteknologioiden ja internetin kehittymisen sekä digitalisaation myötä. 
Nuoremmat sukupolvet eivät näe mediaa yhtä vahvasti auktoriteettina kuin vanhemmat 
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sukupolvet. Samalla nuoret kaipaavat osallistavaa ja heille räätälöityä mediakokemusta, 
jossa vuorovaikutusta, kritiikkiä ja mielipiteiden jakamista arvostetaan.  
 
Tässä kertoo myös se, että nuoret kokevat olevansa passiivisesti tietoa vastaanottavan 
mediayleisön sijaan aktiivisia median käyttäjiä. Erilaiset mediakanavat esittäytyvät 
heille osana suurempaa mediakokonaisuutta tai -kokemusta, eivätkä he rajoita 
kulutustaan vain yhteen median muotoon. Tänä päivänä kuluttajien on myös yhä 
helpompaa luoda ja jakaa itse tuottamaansa mediasisältöä esimerkiksi sosiaalisen 
median kautta.  (Seppänen ja Väliverronen 2013.) 
 
Kuluttajien muuttuneet näkemykset mediaa kohtaan näkyivät haastatteluissa ikäluokasta 
huolimatta. Vaikka haastatteluissa ei ollut mukana alle 29-vuotiaita kuluttajia ja myös 
perinteistä mediaa suosittiin, niin verkkomedia oltiin otettu arkipäiväiseksi osaksi 
median kulutusta. Mediankuluttajien aktiivinen rooli näkyi erityisesti näkemyksessä 
valinnanvapaudesta medialähteiden ja -välineiden suhteen.  
 
Tämä kehitys näkyy laajemmin modernistisen ja postmodernin kuluttajan eroissa, joita 
on tutkinut muun muassa Douglas Holt (2002). Modernistinen kuluttaja toteutti itseään 
ja rakensi identiteettiä hyvinkin kaavamaisesti ja kunnioittaen tiukkoja kulutuksen 
rajoja. Postmoderni kuluttaja on puolestaan omaksunut kokeilevan ja jopa anarkistisen 
lähestymistavan oman identiteettinsä rakentamisen. Vaikka Holt puhuukin kuluttajien 
kasvavasta ymmärryksestä markkinoinnin merkitysten suhteen ja kuinka se on 
vaikuttanut kuluttajien haluun ja kykyyn osallistua kulutuksen tuotantopuoleen, niin 
sama on selkeästi näkyvissä aiempaa aktiivisempien median kuluttajien joukossa.   
 
Haastateltavat kokivat tärkeäksi sen, että mediayritykset kuuntelevat yleisöään eli 
haluavat median tuottajien ja kuluttajien välillä olevan mahdollisuuksia 
vuorovaikutukseen. Esimerkiksi keskusteltaessa Aamulehden suunnitelmista siirtyä 
maksulliseen verkkopalveluun, pidettiin tärkeänä mahdollisuutta antaa palautetta ja 
osallistua verkkopalvelun toteuttamiseen jo ennen sen julkaisua. 
 
”Kasata sellanen testitiimi, siis ihan oikeita lukijoita, jotka pääsis testaamaan, 
kokeilemaan, antamaan palautetta tekijöille, että siitä tulee oikeesti lukijoille 
tarkotettu kunnollinen palvelu. Ettei sitä vaan tuolla norsunluutornissa huudeta, 
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että tämmöstä me tarjotaan teille, mutta sitte se ei ookkaan semmonen mitä se 
porukka tai ihmiset haluaa.” Mies, 42 vuotta. 
 
Median kuluttajat haluavatkin kokea pystyvänsä vaikuttamaan ja olevansa aktiivisia, 
vaikkei käytännössä osallistuminen tapahtuisikaan yhtä vahvasti kuin puheissa tai 
ajatuksissa. 
 
Henry Jenkins (2006) kuvailee muutosta passiivisista aktiivisiin median kuluttajiin 
osallistuvana kulttuurina. Median tuottajien ja kuluttajien välinen raja ei ole enää selkeä, 
vaan molemmat ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Median voidaankin katsoa olevan 
aiempaa moniulotteisempaa. Merja Heinonen (2008, 60) uskoo tähän kehitykseen 
vaikuttaneen viestintäteknologioiden voimakkaan muutoksen lisäksi myös nyky-
yhteiskunnassa vallitseva yksilöllisyyden korostus. 
 
Jenkinsin (2006, 3) mukaan median tuottajista ja kuluttajista käsitteistä erillisinä 
rooleina tulisikin siirtyä ajattelemaan molempia osallistujina, jotka ovat 
vuorovaikutuksessa keskenään uudella tavalla. Osallistujien kesken vallitsee kuitenkin 
epätasa-arvo, sillä kaikilla ei ole samoja mahdollisuuksia osallistua uuteen 
mediakulttuuriin. Tämä ei viittaa vain yritysten ja yksilöiden välisiin eroihin, mutta 
myös eroihin yksilöiden kesken.  
 
Verkkolehtiin ilmestyneet kommentointimahdollisuudet ovat yksi ensimmäisistä 
tavoista, joilla kuluttajat ovat voineet osallistua median sisällöntuotantoon. 
Kommenttiosiot ovat vuosien varrella muuttuneet, mutta periaate on pysynyt samana. 
Tarkoituksena on kannustaa lukijoita keskustelemaan verkkomedian sisällöstä ja 
aiheista. Keskustelun laadusta kommenttiosioissa voidaan olla montaa mieltä, mutta ne 
ovat tapa jakaa kokemuksia ja mielipiteitä toisten kanssa sekä vahvistaa tai heikentää 
yhteenkuuluvuuden tunnetta esimerkiksi tietyn verkkolehden lukijoiden kanssa. 
Kommenttien lukeminen on osalle kuluttajista tärkeä tapa kuluttaa verkkomediaa. 
 
”...mä tykkään hirveesti lukee uutisten perässä näitten ihmisten kommentteja. 
Siin on joku sellanen viehätys et on kiva lukee niitä kommentteja, mitä mieltä 
ihmiset on siitä asiasta ja itse asiassa Aamulehden painetussa versiossakin mun 
suosikkipalsta on se ihme Lukijalle-palsta.” Mies, 32 vuotta. 
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”Sit yks mihin mä aina sorrun välillä, niin on ne kommenttien lukemiset.” 
Nainen, 32 vuotta. 
 
Kommenttien lukemiseen voi liittyä myös tietty ristiriita, mikä nousee esille siinä, että 
toiselle kommenttien lukeminen on ”sortumista”, kun toiselle niissä on ”viehätystä”. 
Lukijoiden mielipiteet kiinnostavat, mutta niihin on helppo suhtautua väheksyvästi 
toimitettuun journalistiseen sisältöön verrattuna. Toisaalta kommentointi auttaa 
kuluttajia jakamaan kokemuksia ja asemoitumaan sekä oman yhteisönsä sisällä että 
ympäröivän maailmaan verrattuna. Lukijoiden mielipiteiden julkaiseminen ei ole uusi 
asia, mutta internet on tuonut siihen nopeuden, julkaisuvapauden kenelle tahansa sekä 
mahdollisuuden myös lukijoiden väliseen reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen. 
 
Samoilla viivoilla liikkuvat Croteau, Hoynes ja Milan (2012) yleisön aktiivisuutta 
median kuluttajina tarkastellessaan. Median kollektiivinen tulkinta viittaa mediatekstien 
sosiaalisen kontekstiin eli siihen, että mediatekstejä tulkitaan ja usein myös kulutetaan 
sosiaalisesti. Tämä tapahtuu esimerkiksi keskusteltaessa päivän uutisista. Sosiaalinen 
konteksti on läsnä myös silloin, kun edellä mainittu haastateltava kokee kommenttien 
lukemisen sortumiseksi. Tulkintaan vaikuttaa silloin se, miten kommenttiosioihin 
yleisesti ja haastateltavan lähipiirissä suhtaudutaan ja miten niistä puhutaan.  
 
Sosiaalisen kontekstin lisäksi mediatuotteita tulkitaan yksilöllisesti. Tulkintaa tapahtuu 
aina kun kulutamme mediasisältöjä ja se on usein hyvin rutiininomainen prosessi. 
Kuluttajat eivät kuitenkaan välttämättä rakenna sisällön tuottajan tarkoittamaa tai 
haluamaa merkitystä, eivätkä kaikki kuluttajat rakenna samanlaisia merkityksiä samasta 
mediatekstistä. Yleisöt ovat aktiivisia sekä merkitysten rakentamisessa että siinä 
millaisessa vuorovaikutuksessa he ovat toisten kuluttajien kanssa mediatekstejä 
tulkitessaan. (Croteau, Hoynes ja Milan 2012, 258‒259.) 
 
Media on yhä kiinnostuneempaa verkon käyttäjien tuottamasta käytännössä ilmaisesta 
sisällöstä (Küng, Picard & Towse 2008, 70). Digitaaliset alustat mahdollistavat 
kuluttajien voiman valjastamisen, sillä niiden välityksellä mediaorganisaatiot voivat 
hyödyntää kuluttajien tuottamia sisältöjä ja heidän verkostojaan (Grueskin, Seave & 
Graves 2011). Media kannustaakin yhä useammin yleisöä osallistumaan 
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sisällöntuotantoon hyödyntääkseen kuluttajien tuottamia sisältöjä omissa 
tarkoituksissaan sekä julkaistakseen niitä edelleen omissa mediavälineissään. Useissa 
lehdissä julkaistaan lukijoiden ottamia kuvia ja television keskusteluohjelmissa 
näytetään katsojien esimerkiksi Twitterin kautta lähettämiä viestejä. Tällöin kuluttajien 
tuottamat sisällöt muuttuvat perinteisen median sisällöiksi uuden median välityksellä. 
Median kuluttamisesta tulee kollektiivinen prosessi, johon kukin tuo mukaan oman 
tietotaitonsa (Jenkins 2006, 3).  
 
Huolimatta median kuluttajien tuottaman sisällön kasvavasta määrästä, suuri osa 
mediasisällöistä tulee yhä suurilta mediakonserneilta hyvinkin perinteisissä muodoissa. 
Kehitys näyttää kuitenkin myötäilevän Jenkinsin (2006) ajatuksia siitä, että 
mediakonvergenssi ja digitaalinen media lisäävät osallistumista ja kollektiivista 
viisautta. Vaikka tietokoneen ja television ääressä oltaisiin yksin, osallistumalla uuden 
median prosesseihin kuluttajat edistävät yhteisöllisen median muodostumista.  
 
Verkkomedian tuottajat tekevät kuluttajien osallistumisesta uuden median prosesseihin 
helppoa muun muassa mahdollistamalla artikkeleiden jakamisesta sosiaalisessa 
mediassa. Kuluttaja voi rakentaa omaa identiteettiään jakamalla häntä kiinnostavia 
aiheita sosiaalisen median kautta ja samalla osallistua yhteisöllisen median 
muodostamiseen. Media hyötyy puolestaan saadessaan lisää lukijoita sisällölleen ja 
näkyvyyttä brändilleen. Jaettavien aiheiden etsimisestä voi kehittyä kuluttajalle tapa, 
joka vaikuttaa median kulutukseen: 
 
”mä oon semmonen, oikein uutisfriikki, että mä etsin sitä ja sitten mä jaan niitä 
Facebookiin.” Mies, 42 vuotta. 
 
Jakamisen motiivina voi toimia esimerkiksi asiantuntijuuden rakentaminen, 
viihdyttäminen tai yhteydenpito lähipiiriin. Samalla kuluttaja osallistuu mediasisältöjen 
tuottamiseen. Kaikki eivät kuitenkaan halua olla mukana sosiaalisen media palveluissa 
tai ole niissä aktiivisia. Syitä tähän voi olla monia, mutta haastatteluissa nousi esille 
muun muassa se, ettei haluta olla mukana kaupallisissa sosiaalisen median palveluissa, 
ei pidetä palvelujen käyttöehdoista tai yksinkertaisesti et koeta mukanaoloa 
tarpeelliseksi tai ”oman sukupolven” asiaksi. Ystävyyssuhteiden virtuaalisen 
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ylläpitämisen sijaan koetaan riittäväksi perinteisten viestintävälineiden tuomat 
mahdollisuudet. 
 
Käyttäjien verkossa tuottamaa sisältöä kuvaa laajasti moniäänisyys, paikallisuus ja 
dialogisuus (Boczkowski 2004, 21). Manuel Castellsin (2009, 65) mukaan internetin 
tarjoamat vuorovaikutteiset ominaisuudet ovat muuttaneet sanomalehdet uuden 
viestintämuodon osaksi, jossa kuluttajasta itsestään tulee joukkoviestijä. Castells kuvaa 
tätä uutta viestintämuotoa ”mass self-communication” käsitteellä, jonka Janne Seppänen 
ja Esa Väliverronen (2013) ovat kääntäneet kirjassaan osuvasti henkilökohtaiseksi 
joukkoviestinnäksi. Käsitteessä yhdistyvät uusien viestintävälineiden mahdollistama 
henkilökohtaisuus sekä potentiaali valtavia yleisöjen tavoittamiseen. 
 
Kuluttajat ovat omaksuneet uudet viestinnän muodot ja uuden teknologian myötä 
rakentaneet omia joukkoviestintäjärjestelmiään blogien, videoblogien, wikien, 
podcastien ja vastaavien palveluiden kautta. Kyseessä on itsetuotettua sisältöä, joka 
lasketaan liikkeelle itse ja myös vastaanottajat valitaan itse. Samalla kuitenkin kyseessä 
on joukkoviestintä, koska viesteille on mahdollista tavoittaa yleisöjä ympäri maailmaa 
ja viestiminen on multimodaalista eli koostuu erilaisista elementeistä. Digitalisaatio ja 
edistyneet ohjelmistot mahdollistavat melkein minkä tahansa sisällön siirtämisen 
toiseen muotoon ja jakamisen verkostojen kautta. Lisäksi kuluttajat valitsevat yhä 
vahvemmin itse millaisia viestejä ja sisältöjä he haluavat vastaanottaa. Suurin osa 
median käyttäjistä on kuitenkin vielä enemmän kuluttajan kuin tuottajan roolissa. 
(Castells 2009, 65‒70.) 
 
Sama näkyi myös haastateltavien keskuudessa, sillä sosiaalinen media oli oikeastaan 
ainoa väline, jonka kautta haastateltavat osallistuivat mediasisältöjen tuotantoon. 
Esimerkiksi verkkosanomalehtien artikkeleiden kommentointiin ei osallistuttu kuin vain 
hyvin harvoissa tapauksissa, eikä haastatteluissa noussut esille yhtään blogin 
kirjoittajaa. Median kuluttajan rooli onkin yhä tuottajan roolia vahvempi ja sisältöjä 
tuotetaan mieluummin Facebookin kaltaisissa sosiaalisen median palveluissa, joissa 
sisältöjen leviämistä voidaan ainakin jossain määrin rajoittaa. Muiden kuluttajien 
tuottama sisältö koettiin kuitenkin kiinnostavaksi, oli sitten kyse aiemmin mainituista 
kommenteista, sosiaalisen median sisällöistä tai vaikkapa kuvista ja videoista, ja 
aktiivisempaa sisällöntuotantoa oli myös itse harkittu. Tässä voi myös näkyä 
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haastateltavien ikäjakauma, sillä median tuottajan rooli voi olla vahvemmin esillä 
nuorempien mediankuluttajien joukossa, jotka ovat kasvaneet erilaisten sosiaalisten 
median palvelujen ja avoimen jakamisen parissa.  
 
Sisällön tuottamisen sijaan haastattelevat nostivat vahvasti esille aktiivisuutensa 
sisältöjen, medioiden ja välineiden valinnan suhteen. Valinnanvapaus koettiin tärkeäksi 
ominaisuudeksi verkossa, mikä heijastuu myös suhtautumiseen maksulliseen 
verkkomediaan. Maksullisuuden koetaan rajoittavan vapautta valita haluamansa 
uutislähde. Eri verkkosanomalehtien kuluttaminen koettiin tärkeäksi myös siltä 
kannalta, että silloin mahdollista saada parempi kokonaiskuva ajankohtaisista aiheista. 
Samalla median auktoriteetin rooli on vähentynyt kuluttajien mielissä, sillä enää ei 
luoteta täysin siihen, että yhdestä lähteestä on mahdollisuus saada koko totuus vaan 
kuluttajat ovat tottuneet etsimään tietoa eri lähteistä.  Kuten eräs haastateltavista toteaa: 
 
”...varsinkin sitten jos saman uutinen tulee [luettua] kahdestakin paikasta, kun ne 
on kaksi eri näkemystä, niin sieltä pystyy sitten päättelee vähän mikä se oikee, 
muodostaa sen mikä on mahdollisesti se oikee kuvaa.” Nainen, 29 vuotta. 
 
Samaan tapaan Croteau, Hoynes ja Milan (2012, 309) nostavat esille uuden median 
tarjoamien mahdollisuuksien määrän, joka voi johtaa monipuolisempaan sisältöön ja 
vallan siirtymiseen mediayhtiöiltä median kuluttajille. Henkilökohtainen 
joukkoviestintä käsitteenä sisältääkin ajatuksen siitä, että myös yksittäisillä kuluttajilla 
on mahdollisuus tavoittaa maailmanlaajuisia yleisöjä, pienelläkin panostuksella. 
Toisaalta kaupalliset intressit ja tietyllä tapaa myös käyttäjien tottumukset vetävät usein 
vastakkaiseen suuntaan, kohti samankaltaisuutta ja mukautumista perinteisiin (mt.).  
 
Henry Jenkins (2004) puhuu samasta ilmiöstä mediakonvergenssin kohdalla todeten sen 
olevan on sekä yritysvetoinen ylhäältä alas suuntautuva prosessi että kuluttajavetoinen 
alhaalta ylöspäin suuntautuva prosessi. Mediayritykset opettelevat tapoja lisätä 
mediasisällön leviämistä eri jakelukanavista laajentaakseen tuottomahdollisuuksiaan ja 
markkinoitaan sekä vahvistaakseen yleisön sitoutumista. Samaan aikaan kuluttajat 
opettelevat miten eri mediateknologioita käytetään vuorovaikutukseen toisten 
kuluttajien kanssa ja mediasisältöjen virran hallitsemiseen. Joskus nämä kaksi prosessia 
vahvistavat toisiaan, mutta joskus ne ovat sodassa keskenään. 
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Haastatteluissa ei ollut mukana yhtään kuluttajaa, joka ei käyttäisi verkkosanomalehtiä. 
Toisten kohdalla verkon rooli tietolähteenä kuitenkin korostuu, kun toiset luottavat 
vahvasti painettuun mediaan. Verkko mahdollistaa uudella tapaa tiedon etsimisen 
virallisten mediainstituutioiden välittämien tietojen ulkopuolelta ja lisää 
valinnanvapautta uutislähteiden suhteen. Tämä myös tekee perinteisten mediayritysten 
kyseenalaistamisesta aiempaa helpompaa aktiiviselle median kuluttajalle. Tällainen 
median kuluttaja asettaa lukemansa mediasisällöt erilaisiin konteksteihin, joita voi 
kuvata myös eräänlaisena lukukokemukseen vaikuttavana suodattimena: 
 
”... joka paikassa pitää sitten olla tietty suodatin ettei ny ihan kaikkee usko mitä 
joka paikassa kirjotetaan.” Mies, 40 vuotta. 
 
Lausunnon taustalla on halu käyttää monipuolisesti eri lähteitä ja etsiä omaa totuutta 
valtavirtamedian ulkopuolelta, mistä internet julkaisualustana on tehnyt helpompaa. 
Kyse ei ole vain siitä, että toinen kuluttaja haluaa enemmän kulttuuria tai toinen 
urheilua, vaan siitä, että mediaa kulutetaan täysin erilaisin välinein ja eri lähteistä. 
Täysin erilaisia median kulutustapoja ei haastateltavien keskuudessa ollut vielä 
merkittävästi havaittavissa, sillä kaikkien median käyttöön sisältyi myös 
valtakunnallisten lehtien verkkopalveluita, eikä kukaan ollut siirtynyt täysin 
vaihtoehtoisten lähteiden pariin. Toiset kuitenkin kuluttivat enemmän esimerkiksi 
ulkomaista mediaa, kun toiset keskittyivät lähinnä kotimaan lähteisiin. 
4.2 Erilaiset tarpeet median kulutuskäytäntöjen taustalla 
Yksi kulutuskäytäntöjä tutkineista akateemikoista on Douglas Holt (1995), joka on 
kiinnittänyt huomiota siihen miten eri kuluttajaryhmät kuluttavat samaa kulutuksen 
kohdetta monella eri tapaa. Holt on jäsennellyt neljä kulutuskäytäntöjen luokkaa, joiden 
avulla kuluttajaa voidaan tarkastella kulttuuristen ja yhteisöllisten merkitysten kautta 
pelkän rationaalisen päätöksentekijän sijaan. Luokat ovat määrittyneet kulutuksen 
rakenteen ja tarkoituksen mukaan: kuluttaminen kokemuksena, integraationa, 
luokitteluna ja leikkinä.  
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Rakenteensa puolesta kulutus koostuu sekä tavoista, joilla kuluttajat ovat suoraan 
tekemisissä kulutuskohteiden kanssa että tavoista, joilla kulutuskohteita käytetään 
sosiaalisen vuorovaikutuksen keskipisteenä. Tarkoitukseltaan kuluttaminen voi auttaa 
täyttämään tiettyä tarvetta, joko suoraan tai välillisesti. (Holt 1995.) 
 
Kuluttaminen kokemuksena korostaa kuluttamisen synnyttämiä tunnetiloja ja 
tarkastelee kuluttajan subjektiivisia ja emotionaalisia reaktioita kulutushyödykettä 
kohtaan. Kulutuskokemus rakentuu sen viitekehyksen pohjalta, jonka kautta kuluttaja 
hyödykettä tulkitsee. Päivittäisten arkisen tapojen ja tottumusten viitekehyksen lisäksi 
myös sosiaalinen ympäristö vaikuttaa tulkinnallisten viitekehysten syntymiseen ja 
käyttämiseen (Holt 1995.) Median kulutusta tarkasteltaessa kulutus kokemuksena 
nousee esille haastateltavan puhuessa painetusta mediasta tunteellisesti rapisevana 
paperina tai kertoessa naureskelen mieltymyksestään kommenttien lukemiseen. 
Erityisesti painetusta sanomalehdestä puhuttaessa kuvaillaan usein tiettyyn tilanteeseen 
tai vakiintuneeseen tapaan liitettyä kulutuskokemusta: 
 
”...kyllä mä tykkään painettua lukea. Mä oon tottunut siihen ja se on ihan 
mukava lauantai- ja sunnuntaiaamuisin siinä kahvikupin ääressä.” Nainen, 49 
vuotta. 
 
Kuluttaminen integraationa keskittyy puolestaan siihen, miten kuluttajat hankkivat, 
manipuloivat ja hyödyntävät tuotteiden merkityksiä sekä käyttävät niitä identiteettinsä 
rakentamiseen. Tämä tapahtuu varsin aktiivisesti kulutustapahtumissa, joissa kuluttaja 
merkittävästi osallistuu kulutettavan hyödykkeen luomiseen, kuten juhlat, ruoanlaitto tai 
valokuvaus. Vaikeampaa tämä on silloin kun kyseessä on massatuote, kuten auto. (Holt 
1995.) 
 
Identiteettiään median kautta rakentaessaan kuluttaja keskittyy siihen millaiset media-
aiheet häntä kiinnostavat, millaisia verkkolehtiä luetaan tai ylipäätänsä kuinka 
kiinnostuneita ollaan seuraamaan uutisia eri mediavälineitä. Yhteiskunnallista 
tietoisuuttaan korostava voi lukea erityisesti talouteen ja politiikkaan liittyvää 
uutisointia, seurata kansainvälisiä verkkosivustoja ja pyrkiä vähättelemään 
kiinnostustaan viihdeuutisiin. Samalla median kulutusvalinnat toimivat myös 
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sosiaalisen luokittelun välineenä, kun iltapäivälehtien verkkosivuihin keskittyvä 
kuluttaja nähdään eri tavoin kuin eri medialähteitä monipuolisesti käyttävä kuluttaja. 
  
”Hirveen tärkeetä [uutisten seuraaminen]. Kyllä joka päivä täytyy tietää että 
mitä tänään on maailmalla tapahtunut tai Suomessa. Että tosi tärkeetä. Joko 
painetusta lehdestä tai verkkolehdestä tai viimeistään sitten illalla tv:stä. 
Useimmiten kaikista niistä.” Nainen, 59 vuotta. 
  
Edellä esitelty sitaatti rakentaa kuvaa tiedostavasta ja valveutuneesta median 
kuluttajasta, jolle uutisten seuraaminen näyttäytyy tärkeänä osana identiteetin 
rakentamista ja asemoitumista oman yhteisönsä sisällä.  
 
Menestysbrändejä koskevassa tutkimuksessaan Holt (2002) on nostanut esille myös sen, 
että brändeistä on tullut kuluttajien identiteetin rakennuspalikoita. Brändit kantavat 
erilaisia merkityksiä, joita kuluttajat hyödyntävät eri tavoin yhdistelemällä oman 
identiteettinsä rakentamisessa. Vaikka Holt puhuu Niken ja Harley-Davidsonin 
kaltaisista brändeistä, niin myös mediamaailmasta löytyy brändejä, joiden 
menestykseen voidaan katsoa osittain vaikuttaneen niihin liitetyt merkitykset ja 
symboliikka. Suomessa hyvä esimerkki on Helsingin Sanomat, jota ei voida olla 
mainitsematta suomalaisesta mediasta keskusteltaessa. Kuluttajat korostavat joko 
Hesarin lukemista tai lukematta jättämistä riippuen siitä, kumpi heidän identiteettinsä 
rakennukseen tai sosiaaliseen roolinsa kulloinkin sopii. 
 
Tämä näkyy myös kuluttamisessa luokitteluna. Luokittelusta on kyse silloin, kun 
kulttuurisia ja sosiaalisia merkityksiä välittävät kulutushyödykkeet toimivat kuluttajien 
luokittelijoina. Kuluttajat käyttävät kulutushyödykkeitä itsensä luokitteluun muihin 
kuluttajiin verrattuna ja pyrkivät sekä rakentamaan yhteyksiä että korostamaan eroja eri 
luokkien välillä. (Holt 1995.) 
 
Viimeisenä kuluttaminen leikkinä viittaa siihen, kuinka ihmiset käyttävät 
kulutushyödykkeitä suoraan ja välillisesti leikin ja sosiaalisen kanssakäymisen 
välineenä. Kuluttajat jakavat yhteisiä kokemuksiaan toisten kanssa sekä käyttävät 
kokemuksiaan toistensa viihdyttämiseksi. (Holt 1995.) 
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Sekä identiteetin rakentamisen että sosiaalisen luokitteluna välineenä voivat toimia 
mediasisältöjen ja -brändien lisäksi myös mediavälineet. Esimerkiksi 
verkkosanomalehtiä uudella älypuhelimella käyttävä kuluttaja voi kokea itsensä 
moderniksi ja edelläkävijäksi, ja hänet voidaan myös sosiaalisesti luokitella tällaiseen 
rooliin. Tällaista roolia voisi kuvitella hakevan myös mediakäyttönsä monipuolisuutta 
korostavan haastateltavan: 
  
”Siis mulla on kaikki käytössä niin. Mulla on netissä niin PlayStationit, mulla on 
Apple TV:t, mulla on iPadit, puhelin ja sitten...eli kaikki on.” Mies, 42 vuotta.   
 
Uutisten aktiivisena seuraajana kuluttaja voi rakentaa omaa identiteettiään ja sosiaalista 
suhdeverkostoaan myös osallistuessaan uutisia koskevaan keskusteluun. Leikin piirteitä 
median kulutus puolestaan saa erityisesti sosiaalisen median sisältöjä tuottaessa, jolloin 
kulutushyödykettä käytetään sosiaalisen kanssakäymisen välineenä. 
 
Kaj Ilmonen (2007) liikkuu Holtin kanssa samoilla linjoilla jakaessaan kulutuksen 
neljään ulottuvuuteen: taloudellinen, tavaraopillinen, symbolinen ja luova ulottuvuus. 
Ne myötäilevät osittain Holtin edellä mainittua luokitteluja erityisesti symbolisen ja 
luovan ulottuvuuden osalta. Näissä hyödynnetään kulutuksen kulttuurisia merkityksiä ja 
käytetään kulutushyödykkeitä sosiaalisten suhdeverkostojen muodostamiseen. 
Kulutuksen luova ulottuvuus viittaa myös tuotteiden tuottamiin uusiin merkityksiin ja 
elämyksiin tai niiden käyttöön uudella tavalla. (mt., 67–70.) 
 
Denis McQuailin (1987, 73) typologiassa yleisempiä syitä median käyttöön erotellaan 
seuraavasti: informaatio, henkilökohtainen identiteetti, integraatio ja sosiaalinen 
integraatio sekä viihtyminen. Helle ja Töyry (2009, 19) ovat määritelleet median 
käyttäjien tarpeita samansuuntaisesti. Näitä ovat tiedon tarve, tarve kuulua tiettyyn 
ryhmään tai yhteisöön, viihdytyksen tarve, tarve vaikuttaa henkilökohtaiseen ja 
sosiaalisen ympäristöön sekä tarve oman identiteetin rakentamiseen.  
 
Nämä määrittelyt pitävät paikkansa myös nykypäivän mediaympäristössä huolimatta 
digitalisaation tuomista muutoksista. Uusi media mahdollistaa kuitenkin uusia tapoja 
vastata tarpeisiimme. Median kuluttajina etsimme tietoa, vahvistamme omia 
arvojamme, haemme uusia näkökulmia, etsimme keskustelunaiheita, ylläpidämme 
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sosiaalisia rooleja, vahvistamme kuulumista tiettyyn ryhmään ja rentoudumme, 
huolimatta siitä käytämmekö uusia vai perinteisiä mediavälineitä. Vaikka sanomalehtien 
kulutuksesta puhutaan usein sivistävästä ja asioista tietoisena pysymisen näkökulmasta, 
kuten seuraavassa lainauksessa, niin uutisaiheet ovat yksi yleisemmistä keskustelun 
herättäjistä, mikä osaltaan voi vaikuttaa sosiaalisten suhteiden ja roolien 
vahvistamiseen. 
 
”Jotenkin mä pidän uutisten seuraamista sellasena tärkeenä asiana. Osana niinku 
kartalla pysymistä ja sitten ihan sellasta yleissivistystä. Mä haluun tietää mitä 
tapahtuu ja mistä puhutaan.” Mies, 32 vuotta. 
 
Lainauksessa nousee esille halu pysyä tietoisena siitä, mistä puhutaan eli vastataan 
paitsi tiedon tarpeeseen, niin myös itsensä viihdyttämisen ja sosiaalisen integraation 
tarpeeseen. 
 
Tulee myös huomioida, että median käyttöä voivat motivoida useat tarpeet 
samanaikaisesti, ja nämä tarpeet voivat vaihtua ajan ja paikan mukaan (Helle & Töyry 
2009, 19). Median käytön aika ja paikka ovatkin merkittäviä mediakäytäntöjen 
muodostumisen elementtejä (Helle, Ravaja, Heikkilä, Kallenbach, Kankainen, Kätsyri, 
Laine & Marghescu 2011, 41). Seuraamalla esimerkiksi kuinka usein, milloin ja missä 
käyttäjä kuluttaa mediaa, voidaan arvioida onko tietystä mediapalvelusta tullut osa 
käyttäjän päivittäisiä rutiineja. Mediayrityksille onkin tärkeää tunnistaa millaisia 
motivaatioita ja tarpeita juuri heidän yleisöillään ja kohderyhmillään on. 
 
Kuluttajien mediavalintoihin vaikuttavat siis monet erilaiset tarpeet ja motivaatiot. 
Vaikka tunnetut mediabrändit ovat vahvassa asemassa kulutusvalintoja tehtäessä, niin 
haastateltavat korostivat lukevansa myös verkkosanomalehtiä, joilla on yhteys heidän 
omaan elämäänsä. Merja Helteen ym. (2011) tärkeinä mediakäytäntöjen muodostumisen 
elementteinä korostamat aika ja paikka nousivat haastatteluissa esille erityisesti 
mediavälineen ja median valinnassa.  
 
Mediavälineisiin keskityn tarkemmin mobiilivallankumousta käsittelevässä luvussa, 
mutta median valinnassa paikka ei välttämättä merkityksellisty kulutuspaikan vaan 
median kotipaikan kautta. Kansalliset, isot mediabrändit kiinnostavat, koska ne 
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tarjoavat koko maata koskevia ja ajankohtaisia aiheita käsitteleviä uutisia. Sen sijaan 
paikalliset uutiset ja tapahtumat kiinnostavat, koska niillä koetaan olevan läheisempi 
sidos tai jopa vaikutus omaan elämään.  
 
” Kyllä mä melkeen sanoisin, että paikalliset uutiset on tärkeimpiä, koska ne 
saattaa koskettaa ihan omaa elämää. Mutta sitten semmoset suuret uutiset 
maailmalta, niin totta kai ne kiinnostaa kanssa. Mutta kyllä paikallisuus tulee 
ykkösenä.” Nainen, 59 vuotta. 
 
Samalla kuluttajat ovat kiinnostuneita myös siitä mitä tapahtuu niillä paikkakunnilla, 
joilla he ovat esimerkiksi opiskelleet tai aiemmin asuneet. Näiden paikkakuntien lehdet 
uutisoivat mahdollisesti tuttuja paikkoja ja ihmisiä koskettavista aiheista, mikä tekee 
niistä myös kuluttajalle läheisempiä: 
 
”...mä luen niitä lehtiä, mitkä sitten liippaa vähänkää missä minä olen. Olkoon 
nyt Iltalehti, Iltasanomat, on juorujen takia, mutta muut lehdet on missä minä 
olen joskus asunut tai syntynyt.” Nainen, 29 vuotta. 
 
Zeller, O’Kane, Godo & Goodrum (2014, 224‒227) ovat tutkimuksessaan määritelleet 
verkkouutisten käyttäjätyyppejä perustuen käyttäjien omiin näkemyksiin uutisten 
kulutustavoistaan. Verkkouutisten kuluttajat pyrkivät personoimaan uutisten kulutustaan 
valitsemalla aktiivisesti mihin lähteisiin he luottavat ja valitsevat uutislähteitään omien 
tavoitteidensa ja kiinnostuksen kohteidensa mukaan.  
 
Traditionalistinen verkkouutisten käyttäjä luottaa perinteisiin ja tuttuihin 
mediabrändeihin, eikä ole erityisen kiinnostunut sosiaalisesta mediasta. Kyynikot eivät 
puolestaan luota perinteiseen mediaan tai mediayrityksiin niiden takana. He suosivat 
uutisaggregaattoreita ja muita verkkolähteitä useista eri syistä, mutta taustalla on juuri 
epäluottamus sitä kohtaan, että perinteinen media pystyisi vastaamaan heidän 
tarpeisiinsa. Perinteinen media koetaan puolueelliseksi tai vähemmän ajankohtaiseksi 
kuin uudemmat mediat. Kolmas käyttäjätyyppi, kuraattori, suhtautuu myöskin 
epäilevästi perinteiseen mediaan, muttei myöskään pidä sosiaalisesta mediasta. 
Kuraattorit haluavat valinnanvapautta ja suosivat uutisaggregaattoreita, mutta eivät 
luota yksittäisiin lähteisiin. He pitävät perinteisen median faktojen tarkistusprosessista 
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ja laatustandardeista, mutta haluavat itse pystyä tarkistamaan faktat useista eri lähteistä.  
(Zeller ym. 2014, 224‒227.) 
 
Nämä käyttäjätyypit nousivat esille myös haastatteluissa, joissa osa kertoi lukevansa 
uutisia pääosin perinteisten mediabrändien verkkosanomalehdistä, eivätkä olleet 
kovinkaan innostuneita sosiaalisesta mediasta. Toisaalta joukosta löytyi myös 
perinteiseen median epäilevästi suhtautuvia kyynikkoja ja omaa totuuttaan etsiviä 
kuraattoreja.  
4.3 ”Mä tykkään rapistella lehteä” – perinteinen media pitää 
pintansa  
Aiemmissa tutkimuksissa on löydetty kolme verkkouutisten kulutukseen vaikuttavaa 
tekijää: formaattimieltymys, käyttötarkoitus ja maksuaikomus (mm. Chyi & Yang 2009, 
Chyi 2012, Chyi & Lee 2012 ). Vaikka suurin osa kuluttajista käyttää 
verkkosanomalehtiä, niin silti painettua lehteä arvostetaan verkkoa enemmän. Painettu 
lehti nähdään arvokkaampana alustana ja siitä ollaan myös valmiimpia maksamaan kuin 
viihteellisemmäksi ja suppeammaksi koetusta verkkosanomalehdestä.  
 
Vaikka internetin rooli mediavälineenä jatkaa kasvuaan, se ei ole vielä syrjäyttänyt 
painetun lehden vahvaa asemaa. Kansallisen mediatutkimuksen (MediaAuditFinland 
2014) mukaan painettua lehteä lukee yhä 92 prosenttia suomalaisista. Kun eri ikäluokat 
otetaan huomioon, niin huomataan kuitenkin eurooppalaisten nuorten käyttävän 
vähemmän aikaa perinteisen median parissa kuin aiemmin (Bakker & Sadaba 2008, 95.) 
Nuorista 83 prosenttia kuluttaa uutisia internetin kautta ja he käyttävät aktiivisesti 
useampia erilaisia verkkomedia muotoja, kuten uutisblogeja ja mediasovelluksia 
(Newman & Levy 2013). Samalla median kulutukseen käytetty kokonaisaika on  
kasvussa eli internet näyttää lisänneen median kulutusta kokonaisuudessaan ja eri 
mediamuotoja käytetään kasvavissa määrin rinnakkain.  
 
Osittain erilaisen näkökulman median kulutuksessa tapahtuvaan muutoksen tarjoaa 
Ester De Waalin ja Klaus Schoenbackin (2010) tutkimus, jossa he löysivät merkkejä 
siitä, että uusi media myös korvaa vanhan media käyttöä. Tutkimuksessa nousi esille 
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negatiivinen eli korvaamisvaikutus verkkosanomalehtien ja painettujen sanomalehtien 
välillä. Erityisesti siirtyminen painettujen sanomalehtien parista kokonaan 
verkkosanomalehtien pariin näkyi nuorten, ei-korkeakoulutettujen ja miespuolisten 
median kuluttajien keskuudessa.  
 
Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, ettei painettujen sanomalehtien ja muiden 
verkkouutissivustojen käytön välillä ollut negatiivista suhdetta. Sen sijaan näiden 
mediamuotojen kuluttaminen täydentää toisiaan. Mielenkiintoista on, että samat 
demografiset tekijät näkyivät vahvimmin myös verkkouutissivustojen ja sanomalehtien 
täydentävään käyttöön siirtyneiden kuluttajien joukossa. Heitä olivat erityisesti 
nuorimmat ja korkeimmin koulutetut median kuluttajat sekä miehet. (De Waal & 
Schoenbach 2010, 486–488.) 
 
De Waal ja Schoenbach (2010, 486–488) tunnistivat tutkimuksensa pohjalta kaksi 
trendiä. Ensinnäkin painettuja sanomalehtiä ja muita verkkouutislähteitä kuin 
verkkosanomalehtiä käytetään toisiaan täydentävästi. Tähän mahdollisesti vaikuttaa se, 
että erilaiset mediat vastaavat erilaisiin tarpeisiin. Internetistä voidaan lukea mitä 
tapahtuu maailmalla juuri nyt, samalla kuin painettua lehteä arvostetaan taustojen ja 
tulkintojen kartoittajana.  
 
Toinen trendi on erityisesti nuorten keskuudessa yleistynyt siirtymä painetuista 
sanomalehdistä verkkosanomalehtien pariin. Yksi tätä siirtymää selittävä tekijä voi olla 
verkkosanomalehtien ja painettujen sanomalehtien samankaltaisuus uutislähteenä. (De 
Waal & Schoenbach 2010, 486–488.) Verkkosanomalehti voidaan kokea riittäväksi 
vastineeksi painetun sanomalehden lukemiselle, sillä verkkosanomalehti on tarjolla 
ilmaiseksi.   
 
Molemmat trendit nousivat selkeästi esille myös keskusteluissa Aamulehden lukijoiden 
kanssa. Osa haastatteluista oli siirtynyt täysin verkkouutislähteiden käyttöön painettujen 
lehtien tilaamisen sijaan, koska se on ilmaista ja koetaan nykyaikaisilla välineillä 
helpoksi. Tähän sisältyi myös painettujen sanomalehtien verkkoversioiden lukemista, 
mikä osaltaan tukee De Waalin ja Schoenbachin (2010) väitettä verkkosanomalehtien 
painettuja sanomalehtiä korvaavasta vaikutuksesta. Toisaalta halu lukea painettuja 
sanomalehtiä ei ollut kadonnut minnekään, vaan lehtien tilaamisesta ei oltu enää yhtä 
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valmiita maksamaan. Painettuun sanomalehteen tartuttiin kuitenkin aina tilaisuuden 
tarjoutuessa, esimerkiksi työpaikalla, kahviloissa tai kirjastossa:  
 
”Kyllä mä mielellään luen Aamulehden esimerkiksi ja muitakin lehtiä, jos niitä 
on saatavilla. Mutta en mää niitä tilais kotiin.” Mies, 32 vuotta. 
 
Painetun sanomalehden kohdalla arvostetaan sisältöä. Oletus laadukkaasta sisällöstä on 
yksi syy miksi printtilehteä halutaan lukea, vaikka samat uutisaiheet olisivat saatavilla 
internetissäkin. Verkkouutislähteet ja painetut lehdet vastaavatkin erilaisiin tarpeisiin 
(De Waal & Schoenbach 2010). Verkkolehti voittaa nopeudessa ja ajankohtaisuudessa, 
kun taas painetulta lehdeltä odotetaan analysoitua, taustoittavaa ja hyvin toimitettua 
sisältöä. Tämä näkyy siinä, että painettua sanomalehteä arvostetaan enemmän, vaikka 
verkkosanomalehteä luettaisiinkin sen ilmaisuuden ja saatavuuden vuoksi. 
 
”Jos mun täytyis valita, että kumpi otetaan pois, nettiuutiset vai painettu uutinen, 
niin kyl mä melkeen ottasin nettiuutiset vielä pois. Koska, siin on just se pointti, 
että nettiuutiset on hyvin suppeita, että ne on vaan sellaisia pätkittyjä versioita. 
Ei niistä saa mitään irti.” Mies, 32 vuotta. 
 
Zeithaml (1988, 3) määrittelee laadun laajasti erinomaisuutena tai paremmuutena. 
Painetun lehden sisällölle asetetaan korkeampia laadullisia vaatimuksia kuin 
verkkolehdille. Tämä voi juontaa juurensa siitä, että painetusta lehdestä on totuttu 
maksamaan. Kuluttajat ovat kuitenkin alkaneet huomata, että median kiristynyt 
kilpailutilanne heijastuu myös mediasisältöihin sekä verkossa että printissä. 
Yhdysvalloissa kolmasosa aikuisista on lopettanut tietyn uutismedian seuraamisen, 
koska eivät kokeneet sen enää tarjoavan sellaisia uutisia ja tietoa, johon kuluttaja oli 
tottunut. 61 prosenttia kuvaili artikkeleiden olevan vähemmän valmiita ja 24 prosenttia 
koki artikkelien kokonaismäärän vähentyneen. (Mitchell 2013.)  
 
Samantyyppisiä kokemuksia nousi esiin myös Aamulehden lukijoiden joukossa, kun 
painetulle lehdelle asetut sisällölliset odotukset eivät olekaan toteutuneet vaan ovat 
tuottaneet pettymyksen: 
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”...mä huomasin, et kun on ollu tää Ilveksen jupakka, [...], niin siinähän muuttu 
aika nopeesti kaikki asiat. Tapahtumat ja tälläset, niin mää jäin oikein odottaan 
sitä painettua lehtee sitten, että mites seuraavana aamuna tuleekaan. Ja kas 
kummaa, mä olin vähän pettynyt, kun mä en saanutkaan sieltä yhtään enempää 
sitä informaatio mitä mä olin saanut jo siitä, kun mä seurasin tätä uutisointia 
tästä puhelimesta.” Mies, 60 vuotta. 
 
Sisältöön liittyvien odotusten lisäksi painetun lehden kulutukseen liittyy vahvasti 
tottumus ja lukukokemuksen tilannesidonnaisuus. Lehti on totuttu lukemaan kotona tai 
työpaikalla, usein aamupalan tai kahvin ääressä. Samalla lukukokemus on sulautunut 
osaksi laajempaa aamurituaalia tavalla, jota digitaalinen media ei vielä tarjoa: 
 
”Mun mielestä tällä hetkellä ei oo vielä markkinoilla mitään sellasta välinettä, 
mihkä mä vaihtaisin painetun lehden siihen. Minkä mä saan sitten aamulla siinä 
aamukahvipöydässä lukee.” Mies, 60 vuotta. 
 
Seppänen ja Väliverronen (2013, 62) toteavatkin perinteisen median yhä jäsentävän 
päivittäistä ajankäyttöämme. Median kulutuksesta on tullut niin itsestään selvä osa 
kuluttajien arkea, että median käyttö on suurelta osin päivittäin ja viikoittain toistuvia 
rutiineja. Luomme aamulla lehden, vilkaisemme päivän aikana uutisia internetistä, 
katsomme illalla uutiset ja seuraamme suosikkisarjaamme televisiosta.  
 
Painetun lehden lukukokemus yhdistetään helposti miellyttävään, rauhalliseen 
lukuhetkeen, vaikkei se jokapäiväistä todellisuutta olisikaan. Tällaista kokemusta 
verkkolehtien parissa ei välttämättä vielä samalla tavalla synny. Painetun lehden 
lukemiseen voi liittyy myös kaiken digitaalisuuden keskellä nostalgisuuden tunne, sillä 
puhuessaan mieltymyksestään printtilehteen haastateltavat kuvailivat itseään ”vanhan 
kansan ihmisenä” tai ”vanhemman liiton sällinä”.  
 
Painettu lehti koetaan myös enemmän oikeana lehtenä kuin verkkosanomalehdet. 
Verkkolehtien kohdalla puhe keskittyy sisältöön ja puhutaan verkosta tai sivuista lehden 
sijaan. Tähän voi olla vaikutusta myös painetun lehden fyysisillä ominaisuuksilla, 
”rapiseehan” lehti mukavasti.  
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”No kun se on vähän semmonen tilanneriippuvainen juttu. Siis määhän on niitä 
ihmisiä, jotka nauttii siitä kun paperi vähän rapisee. Että se on mulle semmonen, 
voiko sanoa tämmönen nautinto. Se paperiversion lukeminen. Mutta onhan se 
myönnettävä etten mä bussissa lähtis kahlaa paperista lehteä läpi. Et se on 
enemmän sit semmonen kahvila meets aamupala meets olohuoneen lattia juttu. 
Et sitten taas, onhan se tosi paljon kätevämpää lukee tosta kännykästä noita 
juttuja. [...] Et tilanteen mukaan. Emmä pysty sanoo kumpi ois parempi, että 
nautiskelijaluonteelle sopii se painettu paremmin.” Nainen, 32 vuotta. 
 
Edellä lainattu haastateltava on esimerkki uutisten suurkuluttajasta, jonka median 
parissa kuluttamaa aikaa internet ja verkkomediat ovat lisänneet. Eri mediamuodot 
vastaavat erilaisiin tarpeisiin erilaisissa tilanteissa. Suurkuluttajan kulutusrutiineihin 
kuuluu sekä painetun lehden lukeminen aamupalapöydässä että verkkouutisten selailu 
mobiililaitteella työmatkalla. Tätä täydentää uutisten seuraaminen töiden lomassa 
työkoneella ja televisiouutisten katsominen iltaisin. Samalla perinteiset ja uudet median 
kulutustavat yhdistyvät toisiinsa ja limittyvät. 
 
Vaikka uusi media muuttaa tapoja tuottaa ja kuluttaa mediaesityksiä, tulee huomioida, 
että se ei korvaa perinteistä mediaa, vaan myös toimii sen jatkeena ja perinteiden 
jatkajana. Esimerkiksi Küng, Picard ja Towse (2008) toteavat internetin tähän mennessä 
ensisijaisesti muuttaneet sisällön jakelua, ei niinkään sisältöä itseään. Median eri 
muodot säilyvät, muokkautuvat ja sulautuvat ainakin osittain yhteen.  
4.4 Lehden selailusta klikkauskulttuuriin 
Tuoreen tilaston mukaan suomalaiset ovat Euroopan ahkerimpia verkkouutisten 
kuluttajia. 97 prosenttia suomalaisista oli kyselyä edeltäneen kuukauden aikana käynyt 
uutissivustolla internetissä (comScore 2013). Myös kaikki haastattelemani Aamulehden 
lukijat käyttivät verkkosanomalehtiä päivittäin. Verkossa uutisten parissa päivittäin 
vietetty aikaa vaihteli 15 minuutista useaan tuntiin, eikä verkkomedian käyttöä 
vähentänyt painetun lehden tilaaminen vaan eri mediamuotoja käytettiin rinnakkain.  
 
55 
 
 
Verkkosanomalehtiä ei kuitenkaan lueta samalla tavalla kuin perinteistä painettua 
mediaa. Painetun lehden kanssa vietetään aikaa ja se luetaan kannesta kanteen, kun taas 
verkkomedian kulutusta kuvaa otsikoiden silmäily ja kiinnostavien linkkien klikkailu. 
Saman ovat todenneet Lin, Salwen ja Abdulla (2005), joiden mukaan 
verkkosanomalehtiä käytetään erityisesti viihteenä, ihmisten väliseen viestintään ja 
uutisten silmäilyyn.  
 
Eri uutisosioiden rajat hämärtyvät verkossa helposti liikuttaessa eri artikkeleiden välillä, 
eikä lukija välttämättä tunnista tai välitä onko kyseessä talousosio tai kotimaan uutiset. 
Artikkelin aihe on se mikä merkitsee ja herättää kiinnostuksen. Myös verkkolehdestä 
toiseen siirrytään helposti. Kaikki haastatteluista vierailivat lähes päivittäin usean eri 
verkkolehden sivuilla. Verkkomediaa näyttäytyy perinteiseen mediaan verrattuna 
pintapuolisena ja suppeana uutislähteenä, johon ei välttämättä kunnolla syvennytä: 
 
”Se on ehkä toi verkkopuoli sellainen, et mä en siihen välttämättä niin syvenny, 
mä vähän pledeeraamalla meen läpi.” Mies, 51 vuotta. 
 
Verkkomedian lukemista voisikin kuvailla termillä klikkauskulttuuri. Verkkolehdestä 
avataan etusivu, jota silmäillen valitaan itseään kiinnostavat otsikot ja klikataan ne auki. 
Artikkeleita myös löydetään hakukoneista ja sosiaalisen median kautta. Painetusta 
lehdestä tuttu osio osiolta eteneminen jää taka-alalle, kun uutisaiheet valitaan oman 
kiinnostuksen mukaan.  
 
”Useimmiten se jää siihen, että mä katon ihan vaan se oletussivun, sen mihin se 
aukee. Rollaan kyllä ylhäältä alas, katon mitä siellä on. Ja sit jos siellä sattuu 
oleen joku kiinnostava juttu, oli se nyt miltä alueelta tahansa, niin mä saatan 
klikata siitä eteenpäin. Mutta vähemmän. Mutta paperilehtee tulee, sitä tulee 
tutkittua enemmän.” Nainen, 59 vuotta. 
 
Verkko koetaan nopeaksi ja pintapuoliseksi tavaksi kuluttaa uutisia, sillä 
verkkosanomalehteä ei lueta kannesta kanteen, vaan valitaan nopeasti itseä kiinnostavat 
aiheet ja otsikot ja klikataan jutut auki. Toisaalta verkkomedian kanssa voi vierähtää 
paljonkin aikaa, sillä uutistarjonta on internetissä runsasta. Erilaisen lukutavan vuoksi 
verkkolehteä ei koeta samalla tapaa ”lehdeksi” kuin painettua lehteä. Lehdestä 
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puhuessaan kaikki haastateltavat tarkoittivat painettua lehteä, kun taas 
verkkosanomalehteen viitattiin verkkopalveluna, verkkosivuna, sisältönä tai puhuttiin 
verkkosanomalehdestä nimeltä. 
 
Haastateltavat tunnistivat myös hyvin nykypäivän verkkomediaan kuuluvan huomiota 
herättävän otsikoinnin, jolla pyritään houkuttelemaan kävijöitä. Heidän puheessaan 
nousi esille skandaalinhakuinen lööppikulttuuri, jossa lukijoiden houkuttelu ja 
viihdeuutiset ohittavat tärkeät uutisaiheet. 
 
”Mutta joskus tuntuu että siellä ei muuta ookkaan, kun sitä skandaalinhakusta, 
että siitä menee mielenkiinto. Kaipais sitä ihan oikeeta kerrontaa oikeista 
asioista. [...] siihen turtuu siihen lööppitarjontaan [...]. Monta kertaa on niin 
naurettavia juttuja, että aattelee kuinka joku viittii julkaista tämmöistä, että ketä 
kiinnostaa.”  Nainen, 59 vuotta.  
 
Vaikka ”lööppiuutisista” puhutaan negatiiviseen sävyyn, niin ne ovat myös 
houkuttelevia, minkä lukijatkin tiedostavat. Iltapäivälehtien sivuilla käydään etsimässä 
viihdettä, kun taas enemmän uutislehtinä pidetyiltä medioilta, kuten Helsingin Sanomat 
ja Aamulehti, odotetaan asiallista uutisointia. Toisaalta tämä ei eroa paljoakaan 
kyseisten mediabrändin painettujen lehtien kulutuksesta. Myös printtiversioiden 
kohdalla tiettyjä lehtiä suositaan uutislähteinä ja toisia pidetään viihteellisempinä. 
Vanhat kulutustottumukset vaikuttavatkin myös verkossa. Kuluttajat suosivat usein 
tuttuja mediabrändejä ja toisintavat niiden painettuihin versioihin liitettyjä mielikuvia. 
4.5 Mobiilivallankumous tekee tuloaan 
Informaatiovallankumousta tutkiva Pew Research Center on kymmenen vuoden ajan 
tuottanut vuosittaisia katsauksia amerikkalaisen uutismedian tilasta. Keväällä 2013 
julkaistu The State of the Media 2013 -raportti tuo esille sen, että verkkomedian ja 
erityisesti uutismedian kuluttaminen mobiililaitteilla on vahvassa kasvussa. Raporttia 
varten toteutetun kyselyn perusteella on myös selvää, että yhä useampi kuluttaja 
yhdistää eri mediamuotoja, usein jopa samanaikaisesti, samalla tapaan kuten edellä 
mainittu uutisten suurkuluttaja. (Olmstead, Sasseen & Mitchell 2013.) 
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Reuters-instituutin (Newman 2014) uutisten kulutusta kartoittavassa tutkimuksessa yli 
kolmasosa kaikista verkkouutisten käyttäjistä tutkimukseen osallistuneissa maissa käytti 
kahta tai useampaa digitaalista välinettä uutisten lukemiseen. Noin viidesosa kertoi 
älypuhelimen olevan heidän pääasiallinen uutislähteensä. Tanskassa mobiililaitteiden 
uutiskäyttöön liittyvät luvut olivat erityisen vaikuttavat, sillä 34 prosenttia vastaajista 
käytti tablettilaitetta ja 53 prosenttia älypuhelinta viikoittain uutisten kulutukseen. (mt.) 
Vaikuttaa siltä, että uudet laitteet ovat tulleet kuluttajien koteihin jäädäkseen ja että niitä 
käytetään yhä kasvavissa määrin uutisvälineinä. 
 
Myös Suomessa lehtien lukeminen mobiilivälineillä eli matkapuhelimilla ja 
tablettilaitteilla on jatkuvassa kasvussa. Reilu neljäsosa suomalaisista lukee 
sanomalehtiä viikoittain matkapuhelimella ja 15 prosenttia tablettilaitteilla. Kasvu on 
ollut vauhdikasta, sillä vuonna 2011 vastaavat luvut olivat kahdeksan prosenttia ja yksi 
prosentti. (MediaAuditFinland 2014.) 
 
Useimmat mobiiliuutisten käyttäjät eivät kuitenkaan korvaa yhtä mediavälinettä toisella, 
vaan kuluttavat itse asiassa enemmän uutisia kuin aikaisemmin (Olmstead, Sasseen & 
Mitchell 2013; Newman & Levy 2013, 9–10). He sekä käyttävät uutisten parissa 
enemmän aikaa että kuluttavat uutisia useamman kerran päivän aikana. Uutismedialle 
tämä tarkoittaa toisaalta mahdollisuutta tavoittaa uusia yleisöjä, mutta toisaalta vaatii 
lisäresursseja yhä useamman julkaisualustan ylläpitämiseen.  
 
Eri mobiililaitteiden käyttäminen uutisten lukemiseen oli yleistä myös haastateltavien 
joukossa. Niillä joilla oli älypuhelin tai tablettilaite (tai molemmat) käyttivät sitä 
käytännössä päivittäin uutissovellusten ja verkkosanomalehtien lukemiseen. Lisäksi 
useita laitteita käytettiin rinnakkain eri tilanteissa.  
 
Aktiiviset mobiililaitteiden käyttäjät näyttävät olevan myös aktiivisia uutisten kuluttajia. 
Pew Research Centerin (Mitchell 2013) tutkimuksessa yli puolet sekä tablettien että 
älypuhelimen omistavista amerikkalaisista kertoi lukevansa laitteella uutisia viikoittain 
ja vajaat 40 prosenttia päivittäin. Tämä ei ole yllättävä tulos, sillä mobiililaitteissa 
konkretisoituu mahdollisuus rikkoa ajan ja paikan rajoja uutisten kulutuksessa 
muutenkin kuin sisällöllisesti. Mobiilikäyttö tapahtuu tyypillisimmillään siirryttäessä 
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paikasta toiseen. Tästä käytännön esimerkin antaa miespuolinen haastateltava, jolle 
älypuhelin on ainoa väline lehtien päivittäiseen lukemiseen: 
 
”Just kun bussissa istuu, niin puhelimella tulee luettua yleensä uutisia, siinä 
sitten bussimatkan ajan eri sivustoilla. [....] Mä lähen aamulla aikaseen töihin, 
mä tuun monesti yheksän aikaan illalla kotiin. Niin se tarkottaa sitä etten mä 
ehdi mitään lehtiä lukeen muuten kun puhelimella.” Mies, 32 vuotta. 
 
Mobiililaite antaa mahdollisuuden lukea uutisia myös oman kodin tai työpaikan 
ulkopuolella, sitomatta sen käyttöä tiettyyn paikkaan tai aikaan tai vaatimatta 
pysähtymistä median äärelle.  
 
Uutisia mobiililaitteilla lukevat kuluttajat näyttävätkin olevan medialle yhä tärkeämpi 
kohderyhmä. Pew Research Centerin tutkimuksen vastaajista 31 prosenttia sanoi 
käyttävänsä enemmän aikaa uutisten parissa saatuaan mobiililaitteen eli uutisten kulutus 
on lisääntynyt. Demografisista tekijöistä sekä iällä että koulutustasolla näyttää olevan 
vaikutus uutisten kulutukseen mobiililaitteilla. Yllättäen tutkimuksessa vanhemmat 
ikäryhmät kuluttivat mobiiliuutisia nuoria enemmän. (Mitchell 2013.) Toisaalta 
vanhemmat ikäryhmät kuluttavat yleisesti enemmän uutissisältöjä, minkä voidaan 
olettaa näkyvän myös mobiililaitteiden kohdalla. 
 
Korkeasti koulutettujen uutisten kulutusta tablettilaitteiden käyttäminen näyttää  
nostavan hieman vähemmän (36 %) kuin matalammin koulutettujen (49 %). (Olmstead, 
Sasseen & Mitchell 2013.) Näitäkin tuloksia voidaan tulkita siitä näkökulmasta, että 
korkeasti koulutetut vastaajat kuluttavat todennäköisemmin lähtökohtaisesti enemmän 
uutisia, jolloin uutisten kulutus ei myöskään lisäänny vastaavassa suhteessa. 
Mediayhtiöille uutisten kulutuksen lisääntyminen mobiililaitteiden myötä voi kuitenkin 
tarjota aiempaa positiivisempia tulevaisuudennäkymiä. 
 
Samanlaisia tuloksiin päädytään myös aineiston pohjalta. Uutisten kuluttaminen sekä 
mobiililaitteella että tietokoneella oli selvästi yleisempää kuin verkkomedian 
käyttäminen ainoastaan tietokoneella. Haastateltavista muutama ei käyttänyt 
matkapuhelintaan ollenkaan uutisten lukemiseen, mutta tämä johtui lähinnä siitä, 
etteivät he omistaneet internet-käyttöön tarkoitettu älypuhelinta. Tässä yhteydessä 
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nousikin esille rajallisten resurssien vaikutus median kulutukseen. Kaikilla ei ole 
halukkuutta tai halukkuudesta huolimatta mahdollisuutta ostaa älypuhelinta.  
 
Mobiilikäytön suosio nousi esille myös verkkolehdestä maksamisesta keskusteltaessa. 
Haastateltavat pitivät verkkosanomalehden digitaalisen tilaamisen ehdottomana 
edellytyksenä sitä, että tilaukseen sisältyy myös pääsy lehden mobiiliversioon. Sen 
koettiin olevan moderni tapa ja kuuluvan osaksi nykypäivää. Tätä mieltä olivat myös 
ne, jotka eivät itse tällä hetkellä kuluta uutisia mobiililaitteilla.  
 
Tablettilaitteiden suosio mediavälineenä on kasvussa ja myös haastateltavilla oli 
kokemuksia tablettilaitteiden käytöstä. Tablettilaitteen omistajat käyttivät laitetta 
aktiivisesti digitaalisten lehtien lukemiseen. Myös ne, jotka eivät tablettilaitetta 
omistaneet, kokivat, että se voisi olla houkutteleva vaihtoehto lehtien lukemiseen. 
Mielenkiintoista on, että haastateltavat eivät haastattelutilanteessa suoraan mieltäneet 
tablettia mobiililaitteeksi, vaan asiaa piti erikseen selventää. Silti tablettilaitetta pidettiin 
erityisesti helposti mukana kulkevana ja miellyttävänä tapana lukea verkkolehtiä. 
Sanomalehden lukemisesta tablettilaitteella oltiin myös hieman valmiimpia maksamaan 
kuin esimerkiksi matkapuhelimella.  
 
Tablettiin yhdistettiin muita mobiililaitteita vahvemmin mahdollisuus lukea laajempaa 
sisältöä ja päästä käsiksi ”extraherkkuihin”, joita ei esimerkiksi älypuhelimilla ole 
saatavilla. Toisaalta vain osalla haastatelluista oli käytännön kokemusta lehtien 
lukemisesta tablettilaitteella. Eräs kuvasi digitaalisen sanomalehden lukemista 
tablettilaitteella lehdenomaiseksi kokemukseksi. Tämä voi osaltaan selittää tablettien 
kasvavaa suosiota. Lukukokemus vaikuttaa myös maksuhalukkuuteen: 
 
”No ehkä mä voisin sit maksaa, mut se kyllä vaatis jo, että mulla ois tabletti 
millä mä sen lukisin. Että se olisi enemmän sellainen lehdenomainen, vaikkakin 
se on sähkösenä. Se ei ole sama asia [tietokoneella], kun mitä siitä tabletista 
lukiessa.” Nainen, 29 vuotta. 
 
Mobiililaitteita kuvattiin yleisesti helpoiksi käyttää ja käteviksi pitää mukana, vaikka 
toisaalta lukuelämys koettiin ristiriitaisesti. Osan pitäessä tablettilaitetta parhaana 
välineenä verkkolehtien lukemiseen, toiset olivat valmiita luopumaan tablettilaitteesta 
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isomman matkapuhelimen myötä. Osa taas koki matkapuhelimen ruudun liian pieneksi 
verkkolehtien lukemiseen, puhelimen koosta huolimatta. Tämä kertoo paitsi erilaisten 
mobiililaitteiden laajasta valikoimasta ja vaihtelevista ominaisuuksista, myös erilaisista 
kulutustottumuksista ja lukukokemuksista. Huononäköiselle haastateltavalle tärkeä 
ominaisuus on mahdollisuus suurentaa tekstiä helposti tablettilaitteella, kun taas 
nuorempi vastaaja arvostaa älypuhelimen käteen sopivaa kokoa. 
 
Tablettilaite koettiin myös selkeänä lisäarvon tuojana, joka mahdollistaa median 
tuottajille uudenlaisten sisältöjen ja ominaisuuksien tuomisen kuluttajien saataville.  
 
”Mä olen aina sanonut, että mä toivoisin että olis sellainen järjestelmä, että 
jossain välissä ihmiset oppisi siihen että mobiililla tai siis tabletilla luetaan. Ja 
kun niitten hinnat laskee koko ajan, niin pystyttäisiin tekemään [sisältöjä] ja  
kustannustehokkaammin tekemään. Ja siel pystyy enemmän, tuomaan lisää 
palveluja kun sinne voidaan päivittää, se ei oo sama ku tavallinen lehti. Että jos 
jotain sattuu esimerkiksi maailmalla, pystytään päivittämään koko ajan sinne 
uutta tietoa. Se käsite e-lehdestä, niin muuttuu ihan toiseks, et se on elävä juttu 
ja se päivän lehti ei olekaan päivän lehti vaan se on kokoaikainen eli se elää.” 
Mies, 42 vuotta. 
 
Verkkomediasta pidetään paitsi sen ilmaisuuden, myös sen ajankohtaisuuden ja 
nopeuden vuoksi, mihin myös edellisessä lainauksessa kokoaikaisuus viittaa. Verkossa 
uutinen ei ole staattinen artikkeli, vaan jatkuvasti päivittyvä sisältö. Samaa aihetta 
voidaan seurata ja lukea useastikin päivän aikana, kun siihen liittyvä sisältö laajenee ja 
päivittyy. Internetin etuna nähdäänkin juuri ajantasaisuus. Tuoreimman tiedon oletetaan 
löytyvän verkosta, käytettiin sitä sitten mobiililaitteella bussissa istuessa tai 
tietokoneella kotisohvalta. Reutersin tutkimuksen mukaan (Newman & Levy 2014) 72 
prosenttia suomalaisista verkkomedian käyttäjistä lukeekin verkkouutisia monta kertaa 
päivässä.  
 
Mobiilivallankumousta tarkasteltaessa tulee kuitenkin pitää mielessä, että ajan ja paikan 
rajojen ylittäminen ei ole samalla tavalla mahdollista kaikille median kuluttajille. Siitä 
huolimatta, että älypuhelimet halpenevat ja kehittyvät jatkuvasti, lehtien 
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mobiililukeminen vaatii yhä resursseja siihen sopivan välineen ja mobiililiittymän 
hankkimiseen:  
 
”Kun ei oo sitä rahaa, ei oo saanut ostettua parempaa kännykkää, niin ei tuu 
käytettyä sitten [verkkomediaa matkapuhelimella]. ” Mies, 40 vuotta. 
  
Erilaisten mediavälineiden lisääntyminen voikin aiheuttaa myös eriarvoisuutta, sillä 
kaikilla ei ole käytössään samoja resursseja. Kuvaavaa on, että verkkouutisten kulutusta 
tarkastelevan tilaston kärjen muodostivat kolme Pohjoismaata, joissa kaikissa yli 95 
prosenttia vastaajista oli edeltävän kuukauden aikana vierailut verkkouutissivustolla. 
Vastaavalla ajanjaksolla venäläisistä 66 prosenttia vieraili uutissivustolla, joten erot eri 
maiden välillä voivat olla isoja. (comScore 2013.) Usein tasa-arvoistavaksi kuvattu 
internetkään ei ole samalla tavalla kaikkien saatavilla. Toisilla on mahdollisuus käyttää 
verkkomediaa aktiivisesti ja eri laitteilla, kun toisilla pelkästään internet-yhteyden 
ääreen pääseminen voi tuottaa vaikeuksia. 
 
Selvää on, että lehtien lukemisesta verkossa on tullut yhä useampien kuluttajien 
arkipäivää, ja verkkomediaa kulutetaan yhä kasvavissa määrin myös mobiililaitteilla.  
Mobiililaitteiden- ja sovellusten kehittyminen vaikuttaakin myös tapoihin, joilla uutisia 
kulutetaan.   
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5 Maksulliselta verkkolehdeltä odotetaan paljon 
Verkkomedian kulutuksen monimuotoisuudesta kertoo se, että internetissä median 
keräämät kävijämäärät eivät välttämättä suoraan kerro kyseisen median todellisesta 
suosiosta. Internetissä on totuttu alusta lähtien sisältöjen maksuttomuuteen ja kuluttajat 
voivatkin valita maksuttoman sisällön mieluisimman medialähteen sijaan (Chyi & Lee 
2012).  
 
Gabriel ja Lang (1995, 32–35) pitävät kuluttajan täydellistä vapautta valita käytännössä 
mahdottomuutena, sillä se vaatisi laajan valikoiman vaihtoehtoja lisäksi rajattoman 
määrän informaatiota ja rahaa. Vaikka internetissä ilmaisten sisältöjen valikoima on 
laajaa, niin samalla ilmaisuus vaikuttaa kuluttajien valintoihin, kuten Chyi ja Lee ovat 
osoittaneet. Yhä useampien mediasisältöjen siirtyessä maksumuurien taakse myös 
ilmaisuuden tuoma vapauden illuusio on rikkoutumassa.  
 
Vaikka verkkosanomalehtien käyttö kasvaa ja monet kuluttavat verkkouutisia päivittäin, 
tämän muuttaminen tuotoiksi on ollut mediayhtiöille vaikeaa. Vieläkään ei täysin 
tiedetä syitä siihen, miksi kuluttajat suhtautuvat digitaalisiin lehtitilauksiin 
negatiivisesti. Yleinen näkemys kuitenkin on, että perinteisten mediasivustojen tarjoama 
ilmainen sisältö ja digitaaliset aggregaattorit eli sisältöä kokoavat palvelut ovat tehneet 
yleisuutisista massahyödykkeen. (Chyi & Lee 2012.) Kuluttajina olemme tottuneet 
siihen, että uutisia on saatavilla monista eri lähteistä ilmaiseksi ja että niiden sisällöt 
ovat hyvinkin samankaltaisia. Kuluttajat eivät olekaan ainakaan vielä suhtautuneet 
kovin innokkaasti verkkolehdistä maksamiseen erilaisista maksumalleista huolimatta. 
 
Reuters-instituutin vuonna 2014 (Newman & Levy 2014) julkaisema 10 maata kattava 
raportti tukee näkemystä siitä, että kuluttajat eivät ole ainakaan vielä alkaneet suhtautua 
myönteisesti ajatukseen verkkouutisista maksamisesta. Vain hieman yli yksi 
kymmenestä tutkimukseen osallistuneesta vastaajasta oli maksanut digitaalisista 
uutisista edellisen vuoden aikana. Suomessa luku oli hieman suurempi, 14 prosenttia 
vastaajista. Suuri osa mediayrityksistä onkin huomannut maksumuuria tai maksullista 
mobiilisovellusta pystyttäessään, että aluksi käyttäjien saaminen mukaan on ollut 
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helppoa, sillä uskolliset käyttäjät ovat valmiita maksamaan palvelusta, mutta tämän 
jälkeen kasvu hidastuu.  
 
Hurmeranta (2012, 106) viittaa puolestaan Boston Consulting Groupin vuonna 2009 
yhdeksässä maassa toteuttamaan tutkimukseen, jonka mukaan sanomalehtien 
suurkuluttajat ovat valmiimpia maksamaan sanomalehtien verkkoversioista kuin 
sanomalehtiä vähän käyttävät.  
 
Sama ilmiö voi toteutua myös Aamulehden kohdalla, sillä haastattelemani Aamulehden 
lukijat olivat oikeastaan kaikki valmiita kokeilemaan uuden maksullisen verkkolehden 
tilausta. He kuitenkin suhtautuivat epäilevästi pitkäaikaiseen tilaamiseen elleivät sisältö 
ja hinta todella vastaa heidän tarpeitaan. 
 
Mielenkiintoista on, että Reutersin tutkimuksen mukaan suurin osa verkkouutisista 
maksavista kuluttajista maksaa digitaalisesta tilauksesta säännöllisesti. Kymmenestä 
maasta kaksi poikkesi tästä yleisestä trendistä: Espanja, jossa suurempi osa kuluttajista 
tekee tilauksen sijaan yksittäisiä ostoja ja Suomi, jossa suurin osa kuluttajista maksaa 
painetun lehden ja digitaalisen tilauksen yhdistelmästä. (Newman & Levy 2014.) 
Tuloksissa onkin nähtävissä vahva sanomalehtien kotiinkannon ja painettujen lehtien 
lukemisen perinne Suomessa. 
 
Kaikkia tutkimukseen osallistuneita maita tarkasteltaessa suurin osa 
verkkosanomalehtien tilauksesta maksavista kuluttajista on miehiä, reilu kolmannes on 
yli 55-vuotiaita, yli puolella on korkeakoulututkinto, 89 prosenttia sanovat olevansa 
hyvin tai erittäin kiinnostuneita uutisista, ja melkein puolet kuluttaa uutisia 
tablettilaitteella. Mediayritysten kannalta on tärkeää huomioida, että median laatu oli 
ratkaiseva tekijä nykyisten verkkouutisten tilaajien päättäessä jatkavatko he tilaustaan. 
Toinen merkittävä tekijä kuluttajille oli mahdollisuus päästä käsiksi haluamaansa 
sisältöön missä ja milloin vain he haluavat. (Newman & Levy 2014.) Tämä korostaa 
mobiililaitteiden kasvavaa merkitystä  verkkomedian kulutuksessa. 
 
Maksuhalukkuuteen vaikuttavat monet tekijät sekä sitä lisäävästi että heikentävästi. 
Kuluttajien valmiutta maksaa verkkolehdistä voidaan tarkastella myös painetun lehden 
tilaukseen vaikuttavien tekijöiden kautta. Minna Kaseva (2009) on 
64 
 
 
maisterintutkielmassaan tutkinut lehtitilausten kautta sitä, kuinka internet vaikuttaa 
kuluttajan ostopäätösprosessiin. Kasevan tutkimuksen perusteella tärkeimpiä lehden 
valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat lehden sisältö, tilauksen hinta, lehden 
ilmestymistiheys ja lehden maine. Lisäksi lehden valintaan vaikuttavat lehden 
sisällölliset ja ulkoiset ominaisuudet, asiakaspalvelu sekä internetin välityksellä 
tarjottavat lisätoiminnot. Samanlaiset tekijät näyttävät vaikuttavat myös 
verkkosanomalehtien kohdalla, sillä haastatteluissa maksuhalukkuuteen vaikuttavina 
tekijöin nousivat esille hinnan lisäksi verkkolehden sisällölliset ominaisuudet ja 
käytettävyys: 
 
” …nehän kulkee itse asiassa käsi kädessä. Että niin siellä pitää olla sitä laatua ja 
pitää olla suht koht ok käyttää ja se pitää olla kohtuuhintanen.” Mies, 40 vuotta. 
 
Verkkosanomalehdestä maksamiseen vaikuttavatkin osittain samat tekijät, kuin 
verkossa ostamiseen yleisesti. Verkko-ostamisessa kriittisiä tekijöitä ovat tilauksen 
tekemisen helppous, maksaminen ja tuotteen toimittaminen sekä turvallinen ja 
luotettava henkilö- ja maksutietojen siirto. (Kaseva 2009, 99.) Tilauksen tekemisen 
helppous on mielenkiintoinen tekijä, jota sivuttiin myös haastatteluissa. Kaikki 
haastateltavat olivat tottuneet tekemään verkko-ostoksia, joten maksuprosessi ja 
maksuvaihtoehdot verkossa olivat tuttuja. Osittain aiemmista ostokokemuksista johtuen 
myös verkkosanomalehden kohdalla painotettiin tilaamisen eli ostoprosessin helppoutta. 
Jos tilausvaihtoehdot eivät ole helposti löydettävissä ja tilaamaan ei pääse heti, kun 
kiinnostus ostamista kohtaan syntyy, ja jos ostoprosessi ei ole mahdollisimman helppo, 
verkkosanomalehden ostamisesta tai tilaamisesta on helppo luopua.  
 
Kuluttajien kannalta median murros ja digitaalisen median yleistyminen on kuin 
kaksiteräinen miekka. Toisaalta tarjolla on aiempaa enemmän vaihtoehtoja, tietoa on 
tarjolla nopeammin ja mediaa voi kuluttaa usealla eri alustalla. Toisaalta median 
konvergenssikehityksen myötä originaalin uutissisällön määrä voi itse asiassa vähentyä. 
Digitalisoituminen ei ole muuttanut vain medialiiketoimintaan vaan myös tapoja joilla 
uutisia tehdään, aggregoidaan ja jaetaan (Grueskin, Seave & Graves 2011, 10). 
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5.1 Laatu ratkaisee – verkkosisällöistä ei olla valmiita maksamaan 
Verkkosanomalehtien yleistymisestä huolimatta kuluttajien mieltymys printtiformaattiin 
on pysynyt vahvana. Painettua mediaa suositaan silloinkin, kun printti- ja verkkomedian 
sisältö ja hinta ovat identtiset. Positiivinen uutinen mediayhtiöille sen sijaan on, että 
aktiivisen verkkomedian kulutuksen on todettu ennustavan maksuaikomusta. Uutisia 
säännöllistä verkossa lukeva kuluttaja on myös todennäköisesti valmiimpi maksamaan 
uutissisällöstä verkossa. Kiinnostus uutisia kohtaan puolestaan lisää todennäköisyyttä 
kuluttaa verkkouutisia ja painettujen sanomalehtien aktiiviset lukijat käyttävät usein 
myös lehtien verkkoversioista. (Chyi & Lee 2012.) 
 
Silti myös internetin ja verkkomedian aktiiviset käyttäjät maksavat todennäköisemmin 
painetun lehden tilauksesta kuin verkkolehden tilauksesta, ja ovat myös valmiita 
maksamaan siitä merkittävästi enemmän kuin lehden verkkoversiosta. Vielä ei ole 
näkyvissä, että maksumuuri tulee tuottamaan tarvittavia digitaalisia levikkituloja, jotta 
se haastaisi painetun lehden roolin median tärkeimpänä tulonlähteenä. (Chyi 2012, 242).  
 
Yhtenä haasteena medialle on se, että kuluttajat eivät pidä verkkolehtien sisältöjä 
kovinkaan laadukkaina. Sen lisäksi, että haastateltavat eivät pitäneet painettua 
sanomalehteä ja verkkosanomalehteä samanarvoisina, he myös kokivat ne erilaisiksi 
sisällöiltään. Verkon uutistarjontaa pidettiin laajana ja uutisia on tarjolla paljon, mutta 
ne ovat sisällöltään suppeita. Kokemus verkkouutisten sisällöllisestä suppeudesta näkyi 
erityisesti keskusteltaessa valmiudesta maksaa nykyisten verkkosanomalehtien 
sisällöistä:  
  
”Ei oo tällä hetkellä [sellaista sisältöä verkossa, josta olisi valmis maksamaan]. 
Mä toivon että ja kaipaan semmosta tietynlaista että pureudutaan asioihin oikein 
kunnolla. Että niistä kyllä sitten maksaa.” Mies, 42 vuotta. 
 
Laadun vaatimus oli haastateltavilla ehdoton. Kukaan ei ollut suoraan valmis 
maksamaan nykyisistä verkkosanomalehtien julkaisemista sisällöistä. Yksi tähän 
vahvasti vaikuttava tekijä on se, että verkosta on totuttu lukemaan uutisia ilmaiseksi. 
Vaikka tiedostettaisiin, että toimittajien työ ja uutisten tuottaminen ei ole ilmaista, niin 
kuluttajat eivät ole valmiita maksamaa sisällöistä, joita on jo pitkään tarjottu ilmaiseksi. 
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Tästä näkökulmasta esimerkiksi Helsingin Sanomien maksumuuri koettiin 
haastatteluissa ongelmalliseksi, sillä käytännössä lukijalta rajoitetaan pääsy 
artikkeleihin, jotka toisena ajankohtana ovat luettavissa ilmaiseksi. Riippuen siitä, 
kuinka monta artikkelia kuluttaja on rajallisen ajanjakson sisällä jo lukenut, niin sama 
artikkeli voi olla yhtenä hetkenä ilmainen ja seuraavana maksumuurin takana: 
 
”...Hesarillahan se oli tää 10 juttua sait lukea ilmaseks ja sen jälkeen se muuttu, 
tuli että tällä saat sitten ostaa kuukauden nää loput uutiset... Se jakaa mua vähän, 
[…] että mä en oikein tajua sitä hommaa, että se on kuitenkin sitä samaa 
uutisointia ja se ei ole laadukasta […]. Sitten mä ymmärrän, jos ois laatujuttuja. 
Mutta kun ne on perusuutisia, niin ei se mene ihan mulla jakeluun.” Mies, 42 
vuotta. 
 
Verkkosanomalehdissä tällä hetkellä tarjolla olevat uutiset koetaan eräänlaiseksi 
perusuutisoinniksi, jota tehdään nopealla tempolla ja samanlaisia uutisia on monen eri 
lehden verkkosivustolla. Verkkosanomalehteä ei lasketa painettua lehteä sisällöltään 
vastaavaksi mediaksi, eikä sen tarjonnasta olla valmiita maksamaan. Kokonaiskuvan 
saaminen verkossa vaatii lukijalta aikaa, mutta samalla tiedon tiivistämistäkin pidetään 
hyvänä asia.  
 
Internet on edesauttanut 24 tunnin uutissyklin syntymistä, jossa uutisia pyritään 
päivittämään ja julkaisemaan jatkuvasti (Croteau, Hoynes, & Milan 2012, 300). Ehkä 
uutisten määrästä johtuen verkkosanomalehtien uutiskynnys koetaankin usein liiaksi 
matalaksi. Verkossa halutaan lukea itseä kiinnostavia aiheita ja uutislähteet myös 
valitaan sen mukaan. Uutisiksi koetaan päätyvän liian helposti aiheita, joita pidetään 
uutisarvoltaan liian vähäisinä tai liian viihteellisinä. Huolimatta siitä, että usein 
sanomalehden painetussa ja verkkoversiossa julkaistaan samoja sisältöjä, niin nämä 
ominaisuudet yhdistetään vahvemmin verkkolehteen.  
 
”...siinä tulee jälleen kerran se kysymys, että, onko se sisältö sellasta mitä haluaa 
lukee. Et jos se sisältö on puoliks esimerkiksi sellasta, että nyt uittotunneli on 
avattu, ei kiinnosta pätkääkään. En mä haluais maksaa sellasesta.” Mies, 32 
vuotta. 
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Yleisesti maksuaikomus verkkosisältöjen suhteen on todettu kuluttajien keskuudessa 
heikoksi (Chyi 2012). On mielenkiintoista, että haastateltavat kokevat 
verkkosanomalehdissä olevan paljon sellaista sisältöä, joka ei heitä varsinaisesti 
kiinnosta ja joista maksaminen koetaan tällöin rahan hukkaamiseksi. Samalla 
tiedostetaan, että myös painetussa lehdessä on paljon artikkeleita, jotka jäävät 
lukematta. Lehti kuitenkin selataan läpi, mikä voi luoda erilaisen tunteen siitä, että lehti 
on tietyllä tavalla luettu kokonaan. Verkkosanomalehdissä samanlaista lehden loppuun 
pääsemisen tunnetta ei synny, sillä tarjolla olevien artikkeleiden ja aiheiden määrä on 
valtava. Lisäksi verkkolehdet ovat usein rakenteeltaan rönsyileviä, eivätkä kuluttajat 
välttämättä tiedosta minkä osion uutista he ovat lukemassa. 
 
Yksi tapa ymmärtää sitä, miten kokemus verkkosisältöjen suppeudesta syntyy ja miten 
se vaikuttaa maksuhalukkuuteen on tarkastella verkkouutisia tietohyödykkeinä. DeLong 
ja Froomkin (2000) ovat kartoittaneet tietohyödykkeiden ominaisuuksia. Yksi 
merkittävimmistä ominaisuuksista on se, että tällaiset hyödykkeet eivät ole läpinäkyviä. 
Ne vaativat kuluttamista ennen kuin voidaan varmuudella tietää millaisesta tuotteesta on 
kyse. Kuvitellaan esimerkiksi yksittäisen artikkelin ostaminen verkkolehden arkistosta. 
Tiedämme artikkelista mahdollisesti otsikon, aiheen ja kirjoittajan, mutta emme muuta 
ennen kuin varsinainen ostopäätös on jo tehty. Täysin informoidun valinnan tekeminen 
ei siis ole mahdollista.  
 
Tämä läpinäkymättömyys vaikutti myös haastateltavien maksuhalukkuuteen. Kun 
tuotetta ei voida käsin koskettaa tai muuten arvioida, niin halutaan päästä kokeilemaan 
digitaalista tilausta tai lukea maksullinen artikkeli ilmaiseksi ennen ostopäätöksen 
tekemistä. Tämä antaa mahdollisuuden arvioida sisällön hyödyllisyyttä ja arvoa itselle 
sekä vähentää virheostoksen riskiä.  
 
” Ei se [hinnan merkitys] oo sitten enää ku sä tiedät mitä laatua sä tuut saamaan. 
[...] Jos tekis tämmönen, että Aamulehti tarjois, että saisit ensimmäisen 
artikkelin  ilmaiseksi, niin sä näkisit siitä minkälainen se on. Tai vaikka puoleen 
hintaan. Että näkis vähän, että mitä sä saat. Ja sitte ku sä näät sen minkälaista 
juttua on tarjolla, niin sen jälkeen pystyy tekemään sen helposti sen 
ostopäätöksen, että mähänpäs muuten voinkin ostaa noita juttuja jatkossakin.” 
Mies, 42 vuotta. 
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Tietohyödykkeiden läpinäkymättömyys näkyy myös siinä, kuinka aiemmat kokemukset 
ja mediabrändi vaikuttavat laadun kokemukseen ja halukkuuteen maksaa 
verkkosanomalehdestä (DeLong ja Froomkin 2000). Sisällön laatua ja kiinnostavuutta 
ei voida tietää etukäteen, koska pääsy artikkeleihin saadaan vasta maksamisen jälkeen, 
mikä korostaa aiempien kokemusten kyseisestä mediasta merkitystä. Toisin kuin 
painetun lehden ollessa kyseessä, verkkosanomalehteä ei voi ”selailla” ennen 
ostopäätöksen tekemistä. Tämä voi osaltaan vahvistaa haastateltavien kokemusta siitä, 
että maksaessaan verkkolehden tilauksesta he maksavat myös sellaisesta sisällöstä, josta 
he eivät ole kiinnostuneita. Painetun lehden kohdalla tätä ei koeta yhtä ongelmalliseksi, 
vaikkei kotiinkannettua lehteäkään pääse etukäteen selaamaan.  
 
Huolimatta yleisestä negatiivisesta suhtautumisestaan verkkosanomalehtien 
maksullisuuteen, haastateltavat olivat avoimia ajatukselle digitaalisesta tilaamisesta. 
Kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että jos sanomalehden verkkopalvelusta on 
saatavilla laadukasta, painettuun lehteen rinnastettavaa sisältöä, ja mielellään jotain 
extraakin, niin silloin he voisivat harkita digitaalista tilausta. 
 
”...kyllä mä voisin miettiä, että esimerkiksi jos tulee tää laajennettu Aamulehti 
[verkkoversio], kyllä mä voisin sen sitten [tilata]. Jos mä nään sen vaan, että 
laatu on parempaa kun mitä sitten nykyinen. Niin kyllä mää siitä maksan. ” 
Nainen, 59 vuotta. 
 
Myös tottumuksella on vaikutusta kuluttajien maksuhalukkuuteen ja mielikuviin tietystä 
mediasta. Eri brändeihin liitetään erilaisia ominaisuuksia ja mielikuvia, jotka vaikuttavat 
myös siihen kuinka haluttavana brändin tuotteet nähdään. Tämä nousi selkeästi esille 
keskusteltaessa haastateltavien kanssa hypoteettisesta tilanteesta, jossa ilmaisjakelulehti 
Tamperelainen muuttuisi maksulliseksi. Vaikka lehti muuttuisi sisällöltään kuinka 
paljon tahansa, on kuluttajien vaikea päästä irti ilmaisuuden mielikuvasta. Kuten yksi 
haastateltavista kuvaa: 
 
”Kuka sitä [ilmaislehti Tamperelaista] lukis maksullisena vaikka siel ois mitä 
juttuja. Se on totuttu siihen, että se tulee niiden jonkun Gigantin mainoslehden 
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kanssa samassa pinossa [...]. Et en mää usko, et muuttus se millä tavalla tahansa, 
se varmaan tartis vaihtaa nimikin sitten.” Mies, 32 vuotta. 
 
Samalla tavalla voidaan nähdä myös ilmaisten verkkosisältöjen muuttuminen 
maksullisiksi. Kuluttajien houkutteleminen maksamaan nykyisistä 
verkkosanomalehdistä ei siis ole mediayrityksille helppo tehtävä, vaan vaatii olemassa 
olevien sisältöjen ja mallien uudistamista laatukokemuksen parantamiseksi. Kuluttajan 
omaa arviota tuotteen erinomaisuudesta eli laadusta kuvataan koetun laadun käsitteellä. 
Se voi erota tuotteen todellisesta tai objektiivisesta laadusta, jota on toisaalta vaikea 
määritellä (Zeithaml 1988, 3). Koska kuluttajat suhtautuvat varsin epäilevästi 
verkkosanomalehtien laatuun, niin mediayrityksille olisi tärkeää tunnistaa erot 
kuluttajien koetun laadun ja median oman näkemyksensä laadusta välillä sekä pyrkiä 
pienentämään tätä eroa. 
 
Mahdotonta tämä ei ole, sillä laatu on luonteeltaan dynaamista eli kuluttajien käsitys 
laadusta ei ole pysyvä, vaan muuttuu (Zeithaml 1998, 18).  Kuluttajat tulee vakuuttaa 
siitä, että maksamalla he saavat jotain muuta kuin ne samat sisällöt, jotka he ovat 
aikaisemmin saaneet ilmaiseksi.  
5.2 ”Miks mä maksaisin siitä, kun mä löydän ne uutiset kuitenkin 
ilmaseksikin”  
Kuluttajien maksuhalukkuuteen verkkosanomalehtien suhteen vaikuttaa vahvasti 
ilmaiseksi saatavilla olevien vaihtoehtojen määrä ja laatu, ja tällä hetkellä vaihtoehtoja 
on internetissä tarjolla runsaasti. Borrell Associatesin jo vuonna 2001 toteuttamassa 
tutkimuksessa 96 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että verkkomediasta 
maksamisessa ei ole järkeä, koska tarjolla on niin paljon ilmaisia uutislähteitä. Tämä 
asenne ei näytä paljoakaan muuttuneen. 
 
Chyin (2005) Hongkongissa tekemässä puhelinkyselyssä lähes 40 prosenttia vastaajista 
ei uskonut olevansa valmis maksamaan verkkouutisista tulevaisuudessa, koska tarjolla 
on paljon ilmaisia vaihtoehtoja. Lisäksi vain reilu viidennes vastaajista piti 
todennäköisenä, että tulisi maksamaan verkkouutisista joskus tulevaisuudessa.  
70 
 
 
 
Reuters-instituutin vuonna 2013 (Newman & Levy 2013) toteuttamassa kyselyssä 
suurin osa vastaajista oli eri mieltä väittämän ”olen tulevaisuudessa valmis maksamaan 
verkkouutisista suosimistani uutislähteistä” kanssa. Nuoret ja nuoret aikuiset, 16‒34-
vuotiaat, olivat selvästi valmiimpia maksamaan verkkouutisista kuin yli 35-vuotiaat. 
Silti heistäkin vain noin 12‒13 prosenttia oli väittämän kanssa samaa mieltä. Lisäksi 
älypuhelimen tai tablettilaitteen käyttäjät olivat valmiimpia maksamaan verkkouutisista 
kuin tietokoneen käyttäjät. Huomionarvoista on, että erot eri maiden välillä ovat 
huomattavia. Kyselyyn vastanneista brasilialaisista jopa 61 prosenttia uskoi olevansa 
valmis maksamaan verkkouutisista tulevaisuudessa, kun taas Japanissa vastaava luku oli 
kahdeksan prosenttia. Italiassa ja Espanjassa samaa mieltä väittämän kanssa oli reilut 20 
prosenttia vastaajista, ja Suomessa 11 prosenttia vastaajista. (mt., 58.) 
 
Monet haastateltavista kokivat, että samoja uutissisältöjä on tarjolla monessa eri 
paikassa, jolloin yhden verkkosanomalehden siirtyessä maksulliseksi voidaan siirtyä 
käyttämään toista, yhä ilmaista verkkomediaa. Haastateltavat eivät pitäneet 
houkuttelevana ajatuksena maksaa sisällöistä, joiden uskoivat olevan saatavilla muualta 
ilmaiseksi. Kun uutissisältöjä ei koeta tarpeeksi laadukkaiksi tai ainutlaatuisiksi, niin 
yhden verkkosanomalehden muuttuessa maksulliseksi kynnys siirtyä käyttämään muita 
uutislähteitä on hyvin matala. 
 
”Ja kuitenkin, jos ajatellaan uutisia, niin sä löydät sen saman tarinan jostain 
melko todennäköisesti ilmaseksikin. Kuhan vaan näät siihen minuutin tai kaks 
aikaa. Että kun se ei vaadi kauheesti, että sä löydät sen saman informaation 
ilmaseks niin minkä takia sun täytyis maksaa siitä.” Mies, 32 vuotta.  
 
Verkkosanomalehtien samankaltaisuuden kautta haastatteluissa nousi esille myös 
mediakonvergenssi eli median sisältöjen ja teknologian sekä talouden ja omistuksen 
yhdentyminen. Kuluttajilta ei ole jäänyt huomaamatta se, että media hyödyntää paitsi 
samoja lähteitä myös samoja sisältöjä. Kuitenkin vain muutama haastateltavista toi 
esille sen, että sisältöjen samankaltaistumiseen olisi vaikuttanut medioiden keskittynyt 
omistus. Enemmänkin sitä pidettiin median kiristyneen taloudellisen tilanteen ja 
toimittajien lisääntyneestä kiireestä johtuvana ilmiönä. Sisältöjen samankaltaisuus  
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nostettiin esille lähinnä verkkomediasta keskusteltaessa, eikä ilmiön koettu koskettavan 
samaan tapaan painettua mediaa: 
 
”Ja yleensä kaikki uutiset verkossa on varmaan samasta lähteestä melkeen jo 
kopioitu. Jos siitä asiasta haluaa tietää enemmän, niin sitten täytyy ottaa joko ite 
selvää tai sitten, jos on superkiinnostunut, niin löytää se painettu lehti jostain 
käsiin, että selvittää mikä on asian laita. Tai kattoo jostain verkkokeskustelusta.” 
Mies, 32 vuotta. 
 
Lainauksessa näkyy sisältöjen avoimuus internetissä, minkä vuoksi eri medioiden 
sisältöjen vertailu on helppoa. Kaikki haastateltavista käyttivät useiden eri lehtien 
verkkopalveluja rinnakkain, jolloin samankaltaiset aiheet ja sisällöt voivat osua 
kuluttajan eteen useamman kerran. Haastateltavat pitivätkin negatiivisena kehityksenä 
sekä sisällön laadun että erityisesti maksuhalukkuutensa kannalta sitä, että eri 
verkkosanomalehdet julkaisevat lähes identtisiä juttuja. Kun sama tai samankaltainen 
uutistoimiston uutinen tai lehdistötiedotteesta kirjoitettu juttu tulee lukijan eteen useassa 
eri verkkopalvelussa se vähentää kokemusta siitä, että kyseinen verkkopalvelu tarjoaa 
lukijalle maksamisen arvoista lisäarvoa.  
 
Kuluttajien haluttomuudessa maksaa verkkosanomalehdistä näkyykin vahvasti 
verkkosisältöjen ilmaisuuden vaikutus. Ilmaisuus on vaikuttanut myös siihen, että 
kuluttajat eivät välttämättä ole kovin uskollisia yhdelle verkkosivustolle tai medialle. 
Edes suosikkisanomalehden siirtyminen maksulliseksi verkossa ei välttämättä motivoi 
digitaalisen tilauksen tekemiseen ‒ kunhan ilmaisia vaihtoehtoja on tarjolla. Kuluttajien 
houkutteleminen maksamaan uutissisällöstä verkoissa näyttäisikin vaativan sekä 
ilmaisten vaihtoehtojen vähentymistä että ainutlaatuisen sisällön tarjoamista. Osa 
haastateltavista piti mahdollisena myös sitä, että siirtyisivät maksamaan digitaalisesti 
tilauksesta vain siinä tapauksessa, että ilmaisia vaihtoehtoja ei ole olenkaan tarjolla. 
 
”Jos koko ala on menossa siihen suuntaan, että kaikki ilmaset poistuu, niin sitte 
siinä kohtaan olisin valmis maksamaan.” Nainen, 32 vuotta. 
 
Ilmaiset vaihtoehdot ovat jo vähentyneet useiden lehtien siirtäessä ainakin osan 
sisällöstään maksumuurin taakse, mutta vielä tällä ei ole ollut suurta vaikutusta 
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kuluttajien maksuhalukkuuteen. Tulevaisuudessa tilanne voi muuttua, mutta myös 
verkkosanomalehtien sisältöjen tulee kehittyä niin, että kuluttajat kokevat tarjotun 
sisällön maksullisen tilauksen arvoiseksi. 
5.3 Hinta sinetöi maksuhalukkuuden 
Kuluttajina meidät on alusta asti totutettu siihen, että voimme kuluttaa sisältöjä verkossa 
maksutta. Internetin yleistyessä media kiirehti verkkoon hyödyntämään tätä uutta 
jakelukanavaa, eikä välttämättä miettinyt sen hetkisten ratkaisujen kauaskantoisempia 
vaikutuksia. Viime vuosina merkittäväksi kysymykseksi median liiketoimintaan 
liittyvässä keskustelussa onkin noussut se, miten ilmaisuuteen tottuneet kuluttajat 
saataisiin maksamaan verkkosisällöistä.  
 
Haastateltavat pitivät lehden tilaushintaa, oli kyseessä sitten painettu tai sähköinen lehti, 
yhtenä ratkaisevana tekijänä ostopäätöksen tekemisessä. Hinnan merkitys korostui 
huolimatta siitä, oliko kyseessä työelämässä aktiivisesti mukana oleva tai sen 
ulkopuolella oleva henkilö. Kuten seuraavassa lainauksessa todetaan, kynnyskysymys 
on tarpeeksi alhainen hinta. 
 
”Mä luulen, että mä voisin olla valmis maksamaan. Mutta. Siinä tulee sitten iso 
mutta se, että sen hinnan täytyy olla aika alhanen, jotta mä voisin maksaa.” 
Mies, 32 vuotta. 
 
Eri kuluttajat kokevat erilaisen hinnan sopivana ja maksamisen kynnys vaihtelee 
suuresti kuluttajan mukana. Näkemys verkkosanomalehden tilaukselle sopivasta 
kuukausihinnasta vaihteli kolmen ja kahdenkymmenen euron välillä. Nykyistä 
hintatasoa haastateltavat pitivät sekä painettujen että verkkosanomalehtien osalta 
pääsääntöisesti korkeana.  
 
”Tällä hetkellä niin mun mielestä nää hinnat mitä pyydetään, niin ne on mun 
mielestä aika kovahintasia. Ja sillä mun mielestä tapetaan tätä alaa pitkälle. Että 
pitää tarjota kohtuuhintanen, hyvä palvelu helposti ja kohtuuhinnalla niin sillon 
sillä on oikeesti ihan käyttäjiäkin.” Mies, 40 vuotta. 
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Kuten muun muassa Chyi (2012) on todennut, myös omassa tutkimuksessani 
haastateltavat olivat valmiimpia maksamaan painetun lehden sisällöistä kuin 
verkkosanomalehdistä. Toisaalta tätä mielipidettä oltiin yllättävänkin valmiita 
muuttamaan. Aamulehden suunnittelemia digitaalisten tilausten hintoja pidettiin 
kohtuullisena ja ne yllättivät osan haastatelluista positiivisesti. Kaikki haastateltavat 
joille esiteltiin Aamulehden uuden maksullisen verkkopalvelun hinnat, olivat valmiita 
vähintään kokeilemaan digitaalista tilausta ja uskoivat voivansa ryhtyä tilaajaksi, jos 
kokemukset olisivat positiivisia. Tulee kuitenkin huomioida, että tutkimustilanteessa 
sanottu ei välttämättä käänny käytännön toiminnaksi, vaikka haastatteluhetkellä niin 
aiottaisiinkin tehdä. Olennaisena haastateltavat pitivät mahdollisuutta kokeilla palvelua 
ennen ostopäätöksen tekemistä. 
 
Mielenkiintoisen näkökulman tuo Zeithamlin (1998) yleisesti hintaa, laatua ja arvoa 
tarkasteleva tutkimus, jonka mukaan tuotteen ulkoisia ominaisuuksia, kuten hinta, 
brändi ja mainonta, käytetään vihjeinä laadusta erityisesti silloin, kun kuluttajilla ei ole 
tarpeeksi tietoa tuotteen sisäisistä ominaisuuksista. Ulkoisten ominaisuuksien merkitys 
korostuu kolmessa tapauksessa. Silloin, kun kuluttajalla 1) on vain vähän tai ei 
ollenkaan kokemusta tuotteesta, 2) ei ole tarpeeksi aikaa tai kiinnostusta sisäisten 
ominaisuuksien arviointiin tai 3) ei pysty helposti arvioimaan tuotteen sisäisiä 
ominaisuuksia. 
 
Maksumuurin ongelmallisuus nouseekin esille myös sitä kautta, että kuluttajat eivät ole 
varmoja siitä, millaisen vastineen he rahoilleen saavat. Maksullisen verkkomedian 
tapauksessa suurimmalla osalla ei ole vielä kokemusta siitä, millaisia sisältöjä ja 
ominaisuuksia maksumuurin takaa löytyy, joten hinnan ja brändin merkitys tuotteen 
arvioinnissa korostuvat. Edistyneitäkään teknisiä ominaisuuksia ei välttämättä osata 
arvioida, jos niihin ei ole vertailukohtia ja aiemmat kokemukset ovat maksuttomasta 
verkkolehdestä. Pienikin hinta voi tuntua korkealta, jos muita arviointikeinoja ei ole 
tarjolla.  
  
Tästä kertoo myös, että haastateltavat suhtautuivat myönteisemmin maksullisuuden 
ajatukseen kuullessaan digitaalisen tilaushinnan sisältävän myös muita kuin nykyisiä 
Aamulehden verkkopalvelun sisältöjä, joita on totuttu lukemaan ilmaiseksi. Erityisesti 
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kiinnostuksen herätti se, että luettavissa on myös painetun lehden digitaalinen 
näköislehti. Tuttu painettu lehti antaa kuluttajilla mahdollisuuden arvioida laatua ja 
sopivaa hintaa omien kokemusten, ei vain ulkoisten vihjeiden avulla.  
 
Monet haastateltavista mainitsivat kipukynnyksenään 10-15 euron kuukausihinnan, jota 
enempää he eivät olisi missään tapauksessa valmiita verkkosanomalehden tilauksesta 
maksamaan. Aamulehden verkkopalvelulle suunnitelluista tilausvaihtoehdoista 
erityisesti seitsemän euron digitaalista tilausta pidettiin houkuttelevana. Jonkin verran 
epäilyä herätti kuitenkin se, vastaisiko verkossa julkaistu sisältö laadukkaammaksi 
koettua painetun lehden sisältöä.  
 
Hieman kalliimpi 15 euron kuukausitilaus kiinnosti haastateltavia, koska siihen sisältyy 
mahdollisuus lukea edellä mainittu digitaalinen näköislehti. Näköislehti nähtiin 
mahdollisuutena lukea painetun lehden verkkoa laadukkaampi sisältö selvästi painetun 
lehden tilausta edullisempaan hintaan. Painettu lehti on tuttu muoto, josta on totuttu 
maksamaan ja jonka sisältöön yhdistetään tietty laatukäsitys. Tottumus painettuun 
muotoon näkyy myös siinä, että painettua lehteä vastaavasta lukukokemuksesta ja 
sisällöistä verkossa ollaan valmiimpia maksamaan kuin nykyisistä verkkosisällöistä. 
 
Toisaalta useampi haastateltava oli näköislehdistä aiemmin todennut, ettei ole niitä 
oikeastaan käyttänyt, vaikka ne olisivat olleet saatavilla. Kuluttajien mielikuva 
näköislehdestä ei välttämättä vastaakaan todellisuutta tai omaa lukuhalukkuutta 
yliarvioidaan. Digitaalinen näköislehtikään ei välttämättä vastaa painetun lehden 
tuomaa lukukokemusta, kuten sanomalehden rapistelua aamupalapöydässä. 
 
Kuluttajat haluavat saada rahalleen vastinetta ja välttää tunnetta tuhlaamisesta.  
Digitaalisen tilauksen ollessa kyseessä yhdeksi haasteeksi nousee se, että vastineen 
saaminen on käyttäjän omasta aktiivisuudesta kiinni. Painettu lehti tulee kotiin, sen 
näkee, sitä voi rapistella ja se ilmoittaa fyysisesti olemassaolostaan, kun taas sähköinen 
lehti vaatii verkkopalveluun menemisen ja kirjautumisen sisään maksullisen sisällön 
kuluttamiseksi. Lisäksi sanomalehden verkkopalvelussa sisältöjä on mahdollista 
kuluttaa myös ilmaiseksi, kun taas painetun lehteen saa omaksi vain siitä maksamalla. 
Toisaalta haastateltavista moni kertoi lopettaneensa painetun sanomalehden tilaamisen 
siksi, että he kokivat saavansa riittävät perusuutiset maksutta internetin kautta.  
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Painetun lehden kohdalla kuitenkin myös lehden lukematta jättäminen konkretisoituu 
selkeästi, kun lukematta jääneiden lehtien pino kasvaa ja niitä joutuu viemään 
paperinkeräykseen. Lehtien vieminen paperinkeräykseen olikin haastateltavien mielestä 
painettujen lehtien huonoin puoli ja teki konkreettiseksi ”rahan heittämisen hukkaan”, 
jos lehteä ei ollut ehtinyt lukemaan.  
 
Zeithamlin (1998, 11) tutkimuksessa nousi esille myös tuotteen hankinnan eteen 
käytetyn ajan ja vaivan merkitys. Hinnan lisäksi kuluttajat arvioivat tuotteen arvoa sen 
hankkimiseen tai kuluttamiseen käytetyn vaivan kautta. Jos verkkosanomalehden 
verkkopalvelu on esimerkiksi hankala käyttää tai tilausprosessi on vaikea, kuluttaja ei 
välttämättä koe saavansa vastinetta tilaukseen laittamalle kokonaiskustannukselleen 
aika ja vaiva mukaan lukien. 
 
Haastateltavat myös epäilivät, että eivät käyttäisi sanomalehden verkkopalvelussa 
yhtään nykyistä enemmän aikaa vaikka maksaisivat siitä, mikä osaltaan vaikuttaa 
maksuhalukkuuteen negatiivisesti. Alhainenkaan hinta ei auta, jos kuluttaja ei 
lähtökohtaisesti usko käyttävänsä ostamaansa hyödykettä. Omalta osaltaan tähän 
näkemykseen vaikuttaa se, että useat haastateltavista kokivat, että sanomalehtien 
verkkopalveluissa on paljon sellaisia artikkeleita tai osioita, joita he eivät lue. Tämä 
vahvistaa tunnetta siitä, että digitaalinen tilaus voi johtaa maksamiseen sellaisesta mitä 
ei oikeasti käytäkään. Tilaaminen voi jopa tuottaa ahdistusta, koska halutaan saada 
tilaushinnalle vastinetta. Tämä lisää painetta viettää enemmän aikaa 
verkkosanomalehden kanssa: 
 
”No oli se sen arvosta, mutta sitten taas mulle tuli hirvee paine lukea sitä lehteä, 
kun mä oon maksanut siitä. Niin ehkä se ei sitten toiminut mun kohdalla 
niinkään hyvin.  Se on vähän semmonen pakollinen ahdistus, et nyt on pakko 
lukea kun on maksettu x määrä euroo tästä, et mä luen sen päivän lehden.” 
Nainen, 29 vuotta. 
 
Kuitenkaan hinnaltaan kalliimpien painettujen sanomalehtien tilauksien kohdalla 
”turhia” osioita ei koettu samalla tavalla ongelmalliseksi, vaikka tiedostettiin 
printtilehdessäkin olevan paljon sellaista mitä ei tule luettua. 
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Kiinnostavaa on, että kaikkien haastateltavien mielestä mobiilikäytön tulee sisältyä 
digitaalisen tilauksen hintaan. Tätä mieltä olivat myös ne, jotka eivät itse 
mobiililaitteilla lue uutisia aktiiviseksi. Mobiilikäytön koetaan kuuluvan nykypäivänä 
oleellisesti median kulutukseen. 
 
”Se [mobiilitilauksen sisältyminen digitaaliseen tilaukseen] on ehdoton. Eihän 
siin oo mitään, no okei sä saat lukee tän läppärilläs tai saat lukee tän jollain 
pöytäkoneella, [...] niin sehän ois ihan kauheeta. Mitä sellasella tekee? Sit jos ei 
oo kotona, niin ei sais lukee sitä ikinä. Ehdottomasti sen täytyis olla niin, että 
sitä saa lukee mobiililaitteella niin paljon kun haluaa.” Mies, 32 vuotta. 
 
Kuluttajien negatiivinen suhtautuminen maksullisia verkkosanomalehtiä ja digitaalisten 
tilausten hintoja kohtaan voi osittain selittyä kuluttajien näkemystä hintojen reiluudesta 
tarkastelleella tutkimuksella. Boltonin, Warlopin ja Alban (2003) mukaan kuluttajat 
ovat taipuvaisia uskomaan, että tuotteen tai palvelun myyntihinta on huomattavasti 
korkeampi kuin sen reilu hinta. Kuluttajat ovat myös herkkiä muun muassa tuotteen 
aikaisemmalle hinnalle, kilpailijoiden hinnalle ja myytävien tuotteiden kustannuksille, 
eivätkä kuluttajat välttämättä huomioi inflaation vaikutusta tai kaikkia myyjälle 
aiheutuvia kustannuksia. (Bolton, Warlop & Alba 2003, 474‒475.) On kiinnostavaa 
nähdä näiden tulosten pätevän ainakin osittain myös verkkomedian maailmassa. 
Verkkosanomalehdistä ei olla totuttu maksamaan mitään, jolloin aikaisempi hinta on 
nolla euroa. Lisäksi haastatteluista osa nosti esille sen, että verkkosanomalehtiin ei liity 
paino- ja jakelukuluja, minkä vuoksi niiden tilaushintojen pitäisi olla hyvin alhaisia.  
 
Bolton ym. (2003, 488) toteavat myös kuluttajien näkökulmasta hintaerojen 
kilpailijoiden välillä vaikuttavan reiluilta vain, jos ne voidaan liittää laatueroihin. Jos 
kuluttajat ovat aiemmin kokeneet hyväksyttäväksi sen, että laadukkaamman painetun 
sanomalehden tilaaminen maksaa, mutta verkkosanomalehden lukeminen on ilmaista, 
voidaan muuttuneet hinnat kokea epäreiluina. Kuluttajien näkemykseen sopivasta 
hinnasta vaikuttaakin laajemmin hintaan ja tuotteet liittyvät kokemukset, eikä vain 
tarjolla olevan tuotteen koettu arvo.  
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Positiivista mediayritysten näkökulmasta on, että haastatteluissa nousi esille myös 
kuluttajien halukkuus kokeilla digitaalista tilausta, vaikkakin mielellään maksutta. 
Yleisestä negatiivisesta suhtautumisesta verkkomedian maksullisuuteen huolimatta 
kuluttajat ovat valmiita kokeilemaan verkkosanomalehden tilaamista, mutta muun 
muassa lehden hinta ja laatu vaikuttavat siihen, miten tilaukselle kokeilujakson 
päätyttyä käy. 
5.4 Uudenlaiset tilausmallit kiinnostavat kuluttajaa 
Verkkomedian maksullisuutta puolustavat vetoavat usein siihen, että korkealaatuisen 
journalismin tuottaminen on kallista. Maksullisuuden vastustajat uskovat puolestaan 
maksumuurin taakse siirtymisen vievän lehdiltä yleisöjä, sillä maksulliset sisällöt eivät 
saa tarvitsemaansa huomiota uutissyötteissä ja sosiaalisessa mediassa. Grueskin, Seave 
ja Graves (2011) nostavat esille, että digitaaliset tilausmallit voivat ansaita paikkansa 
tulevaisuudessa, mutta vain jos mediayritykset saavat uusia mediavälineitä, kuten 
älypuhelimia ja tabletteja, käyttävät kuluttajat maksamaan mediasisältöjen kulutuksesta. 
Kuluttajat olisivatkin kiinnostuneita näkemään uusia kokeiluja median ansainta- ja 
tilausmalleihin liittyen.  
 
Huolimatta yleisesti negatiivisesta suhtautumisestaan verkkosanomalehtien 
maksullisuuteen, haastateltavat tiedostivat hyvin media-alan olevan voittoa tavoittelevaa 
liiketoimintaa. Näin ollen myöskään media-alan taloudelliset vaikeudet eivät ole jääneet 
haastateltavilta huomiotta, ja sanomalehtien verkkopalvelujen muuttamista 
maksullisiksi pidettiin pääosin luonnollisena kehityskulkuna.  
 
”No mä ymmärrän sen [maksullisen verkkomedian yleistymisen] tietenkin, 
koska siel on ihmisiä takana ja [...] se on tuotetta, jota tehdään. Niin se on aivan 
ymmärrettävää, että siinä liiketalous on se joka sanelee, se on yritystoimintaa.” 
Mies, 51 vuotta. 
 
Julkinen keskustelu media-alan tilanteesta voikin kuluttajien tietoisuuden kasvattamisen 
kautta vaikuttaa myönteisesti suhtautumiseen verkkosanomalehdistä maksamiseen. 
Haastateltavat pitivät sitä selvänä asiana, että toimittajien työstä kuuluu maksaa ja että 
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laadukkaan sisällön tekeminen vie aikaa. Ilman toimivia ansaintamalleja ja kuluttajia 
kiinnostavia sisältöjä myönteisyys ei kuitenkaan käänny ostopäätökseksi, sillä kuluttajat 
eivät olleet valmiita maksamaan turhaksi kokemastaan sisällöstä.  
 
Stahl, Schäfer ja Maas (2004) ovat tutkimuksensa pohjalta jakaneet maksulliset 
verkkolehdet kolmeen kategoriaan: näköislehden tyyppisiin internet-julkaisuihin, 
yksittäisiin digitaalisiin artikkeleihin sekä uudelleenpaketoituihin sisältöpaketteihin, 
joihin on sisällytetty juuri verkkoa varten tuotettua sisältöä. Näistä kaksi ensimmäistä 
eivät juurikaan herätä kysyntää, mutta uudelleenpaketoitujen kokonaisuuksien uskotaan 
voivan tuoda mediayrityksille tuloja. Käytännössä paketoinnilla pyritään ratkaisemaan 
sitä ongelmaa, että saman sisällön myyminen kahdessa paikkassa ei ole 
liiketaloudellisesti kannattavaa. Perinteistä lehtiliiketoimintaa ei voida suoraan siirtää 
verkkomaailmaan ilman tuotteiden erilaistamista.  
 
Tämä vastaa Hurmerannan (2012) useaa tutkijaa myötäilevää ansaintamallijaottelua 
verkossa, joka koostuu sisällön myyntituloista eri muodoissa, mukaan lukien 
tilausmallin, maksumuurit ja näköislehdet; mainostuloista; kauppapaikoista sekä 
yhdistelmämallista. Näistä ainoastaan mainonta on tähän mennessä onnistunut tuomaan 
medialle merkittäviä tuloja verkossa, vaikkei sekään printtimainoksiin verrattavia 
määriä. Mainostajat eivät ole valmiita maksamaan verkkomainonnasta samanlaisia 
summia, sillä kuluttajien ei koeta olevan verkossa yhtä sitoutuneita (Greenberg 2011). 
Vaikka erilaiset paketointi- ja tilausmallit ovat yleistymässä, niin menestyksestä ei 
voida vielä puhua. 
 
Uusia avauksia erilaisten tilausmallien suhteen on tehty maailmalla useita, kuten 
slovakialaisen Piano Median kehittämä kansallinen malli. Siinä yhdellä tunnuksella ja 
maksulla kuluttaja pääsee lukemaan esimerkiksi kaikkien maan sanomalehtien 
verkkosisältöjä. Piano Media pyrkii laajemmin Euroopan markkinoille tarjoamalla myös 
suppeampaa maksumuuripohjaista ratkaisua, jossa maksumuurin voi ottaa käyttöön yksi 
kustantaja tai useamman kustantajan ryhmä, jolloin palvelu kattaa näiden kustantajien 
lehdet koko maan kattavan kansallisen mallin sijaan.  
 
Samantyylistä palvelua on Yhdysvalloissa tarjonnut luvussa kolme mainittu Press+. 
Käyttäjän tarvitsee rekisteröityä Press+-palveluun vain kerran, jonka jälkeen samalla 
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tunnuksella käyttäjä pystyy maksamaan minkä tahansa Press+-palvelua käyttävän 
lehden tilauksen tai ostamaan yksittäisiä artikkeleita. Palvelua käyttää tällä hetkellä noin 
450 julkaisijaa. Syyskuussa 2014 Piano Media ilmoitti ostavansa Press+-palvelun, joten 
tulevaisuudessa on varmasti odotettavissa uusia avauksia näiden kahden toimijan 
väliseen yhteistyöhön liittyen (Piano Media 2014).  
 
Keskusteltaessa erilaisista tilausmalleista haastateltavissa herätti eniten kiinnostusta 
juuri malli, jossa samalla tilauksella olisi mahdollista lukea useiden eri 
verkkosanomalehtien sisältöjä, kuten Piano Median tarjoama malli. Tämän tyyppinen 
lähestymistapa oli osalle haastateltavista tuttu esimerkiksi musiikkipalvelu Spotifystä ja 
elokuva- ja tv-palvelu Netflixistä, joissa yhdellä tilausmaksulla pääsee kuluttamaan 
monen eri julkaisijan musiikki- ja elokuvasisältöjä. Vaikka lehtiä ja artikkeleita 
kulutetaan hyvin eri tavalla kuin esimerkiksi elokuvia, ja niiden liiketoimintamallit ovat 
erilaisia, niin kysyntää eri lehtien sisältöjä yhdistävälle palvelulle tuntuu olevan: 
 
”Jos siihen liittäisi muita lehtiä samasta konsernista mukaan, esimerkiks vähän 
niin kuin Spotify-tyyppisesti, niin se vois oikeesti toimia. Siihen mukaan jälleen 
huomioida se, että sisältö on hyvää. [...] Mä luulen, että toi vois olla lähinnä sitä, 
mikä vois toimiakin. Että yhdistäis [monen lehden tilauksen] yhteen.” Mies, 32 
vuotta. 
 
Haastateltavat miettivät tällaisen palvelun mahdollisuutta myös pienemmässä 
mittakaavassa, jossa yhden mediatalon, esimerkiksi Alma Median, eri julkaisujen 
sisällöt olisivat saatavilla yhden tilauksen kautta. Malli ei kuitenkaan kiinnostanut 
kaikkia, sillä osa korosti maksavansa mieluummin muutaman euron vähemmän yhden 
lehden tilauksesta kuin maksavansa turhasta sisällöstä. 
 
Suomessa Talentumin tuore Summa-palvelu pyrkii vastaamaan tällaiseen kysyntään, 
sillä palvelussa voi yhteen tilaukseen sisällyttää esimerkiksi kolme valitsemaansa 
lehteä. Kalleimmalla tilausvaihtoehdolla taas pääsee lukemaan kaikkia Summa-
palvelussa olevia sisältöjä. Palvelun kautta on mahdollista tilata myös erilaisia 
aihekanavia. Aiheeksi voi valita esimerkiksi ict:n, jolloin tilaaja pääsee lukemaan kaikki 
Talentumin lehdissä julkaistut ict:tä käsittelevät uutiset yhdellä tilausmaksulla. 
(Print&Media 2013.)  
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Myös haastateltavia kiinnosti ajatus sellaisesta tilausmallista, jossa tilattavien sisältöjen 
aiheita on mahdollista itse räätälöidä. Käytännössä tämä tarkoittaisi, että esimerkiksi 
Aamulehden digitaalisesta tilauksesta voisi valita jättävänsä urheilun ja kulttuurin pois 
ja tilata pelkästään paikalliset, kotimaan ja ulkomaan uutiset. Haastateltavat kokivat, 
että tällöin he eivät myöskään maksaisi turhasta eli käytännössä aiheista, jotka eivät 
heitä kiinnosta. Kuluttajien aktiivinen rooli median kulutuksessa nousee esille heidän 
halutessaan vaikuttaa oman tilauksensa sisältöön ja rakentaa omannäköistä lehteään 
passiivisen sisällön vastaanottamisen sijaan: 
 
”Arvostaisin sellaista [mahdollisuutta valita mitä verkkolehden osioita 
maksulliseen tilaukseen kuuluu], enemminkin kuin sitä, että sulla on vaan 
vaihtoehto jonka maksat ja saat kaiken tai sitten et maksa ja et saa mitään. 
Enemmin niin, että kukin voisi valita siitä tavallaan semmosen paketin kun 
tahtoo.” Nainen, 32 vuotta. 
 
Osa haastateltavista piti mielenkiintoisena ajatusta siitä, että jakamalla tietyn lehden 
artikkeleita sosiaalisessa mediassa voisi ansaita lukuaikaa kyseisen lehden  
maksullisessa verkkopalvelussa. Kyseiset henkilöt jakoivat jo aktiivisesti uutisia muun 
muassa Facebookissa, joten kynnystä ei pidetty kovin korkeana. Toisille tämä taas 
kuulosti vastenmieliseltä ja siltä, että käytetään lähipiiriä oman edun ajamiseen. 
 
Nykyisistä tilausmalleista ja maksumuureista, joista haastateltavilla oli kokemusta, 
eniten kritiikkiä sai aikaan esimerkiksi Helsingin Sanomien käyttämä mittaroitu malli. 
Osittain varmasti siksi, että useimmille se oli ainoa maksumuuri, josta heillä oli 
kokemusta. Helsingin Sanomien verkkopalvelussa käyttäjä voi lukea viisi artikkelia 
viikossa ilmaiseksi, jonka jälkeen eteen tulee maksumuuri eli käyttäjän tulee maksaa 
digitaalisesta tilauksesta halutessaan lukea lisää sisältöjä.  
 
Mallia pidettiin ongelmallisena sen vuoksi, että edellisenä päivänä ilmaiseksi luettavissa 
ollut artikkeli voikin seuraavana päivänä olla maksumuurin takana. Tämä voi luoda 
tunnetta siitä, että maksetaan sisällöstä, jonka kuuluisi olla saatavilla ilmaiseksi ja jossa 
ei ole mitään ainutlaatuista. Esimerkiksi näköislehden ja arkiston sisältymistä Helsingin 
Sanomien digitaaliseen tilaukseen ei huomioitu. Tältä pohjalta ei ole yllättävää, että 
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haastateltavat korostivat laadun merkitystä ja sitä, etteivät todennäköisesti olisi valmiita 
maksamaan nykyisistä sisällöistä. Toisaalta Helsingin Sanomien malli on menestynyt 
varsin hyvin erityisesti painetun lehden ja digitaalisen tilauksen yhdistävien pakettien 
osalta.  
 
Aamulehden käyttämää freemium-mallia, jossa maksullinen ja ilmainen sisältö 
erotetaan toisistaan sen sijaan, että ilmaiseksi luettavien artikkeleiden määrää 
rajoitettaisiin, kuluttajat pitivät hyvänä ainakin ajatuksen tasolla. Usealle 
haastateltavalle olikin helpotus kuulla, että verkkopalvelussa tullaan jatkossakin 
julkaisemaan myös ilmaista sisältöä, eikä sen lukemista rajoiteta. Mittaroituun malliin 
verrattuna tätä pidettiin hyvänä erityisesti siksi, että käyttäjän ei tarvitse huomioida 
lukemiensa artikkeleiden määrää ja valita aiheita sen perusteella.  
 
[Aamulehden uudistuksesta] ”Mutta tää on hyvä, että tossa on ne ilmaset, mutta 
sitten on noi maksulliset. Että on sitä ilmaissisältöä, [...] ei kannata lähtee sillee, 
että vieroksutaan ihmiset pois sivulta. [...] mieluummin sinne jättää jonkun 
verran sitä ilmaista ja sitten siinä on maksullista, niin sillon se tukee 
kumpaakin.” Mies, 42 vuotta. 
 
Toisaalta ilmaisen sisällön tarjonta voi vähentää kiinnostusta maksullista digitaalista 
tilausta kohtaan, jos ilmaisen sisällön koetaan tyydyttävän omat verkkosanomalehden 
kulutukseen liittyvät tarpeet. Haastateltavia digitaalinen tilaus kiinnosti lähinnä siinä 
tapauksessa, jos se tarjoaa mahdollisuuden päästä käsiksi painetussa lehdessä 
julkaistuihin sisältöihin ja siihen kuuluu myös sisällön mobiilikäyttö erityisesti erillisen 
mobiilisovelluksen kautta. 
 
Pohdintaa herättikin painetun Aamulehden ja verkkopalvelun välinen suhde 
tulevaisuudessa. Muutama haastateltavista olisi valmis siirtymään heti täysin sähköisen 
lehden käyttäjäksi ja pitivät erikoisena sitä, että tehdään enää painettua lehteä, jos 
verkkopalvelusta on saatavilla kaikki samat sisällöt ja enemmänkin. Useammille 
painettu lehti mediamuotona tarjoaa kuitenkin vielä selkeää lisäarvoa. He näkivät 
maksullisen verkkopalvelun todellisena vaihtoehtona vain siinä tapauksessa, että 
painettu lehti lopetetaan kokonaan. Siinäkin tapauksessa he kaipaisivat välinettä, joka 
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tarjoaisi lehtimäisen lukukokemuksen. Tällainen väline voisi olla tablettilaite tai 
sähköinen paperi niiden vielä kehittyessä.  
 
Kuten Johanna Moisander (2005, 46) kuvaa, menestyäkseen yritysten tulee pystyä 
tulkitsemaan ja ymmärtämään vallitsevaa kulttuurista merkitysavaruutta. Myös uusien 
tuotteiden, kuten maksullisten verkkosanomalehtien, tulee viitata ja sopia olemassa 
oleviin kulttuurisiin instituutioihin ja merkitysjärjestelmiin, jolloin ne istuvat myös 
osaksi kuluttajien arkipäivää.   
 
Sisältöjen ja palvelun käytettävyyden tuleekin vastata lukijoiden odotuksia ja tarpeita tai 
ylittää ne myönteisesti. Mediayritysten haasteena on löytää malleja, jotka vastaisivat 
median kuluttajien hyvinkin erilaisia odotuksia, kokemuksia ja tarpeita. Joka 
tapauksessa kuluttajat toivoisivat näkevänsä uudenlaisia tilausmalleja ja -vaihtoehtoja 
nykyisten maksumuurien lisäksi. Tarvetta olisi edellä mainittujen mallien tapaisille 
ratkaisuille, joissa hyödynnettäisiin vahvemmin internetin tarjoamia mahdollisuuksia ja 
erityisominaisuuksia, joita painettuun mediaan ei liity. 
5.5 ”Aita kun aita” – maksumuuri kuluttajien suusta  
Käsitettä maksumuuri on alettu käyttää media-alalla laajemmin viimeisten parin vuoden 
aikana. Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen Kotuksen sanakirjaan termi pääsi 
vuonna 2012, jolloin maksumuuri määriteltiin seuraavasti: 
 
“Maksumuurilla tarkoitetaan jonkin verkkosisällön, esimerkiksi verkkolehden, 
ja sen käyttäjien väliin luotua estettä, joka sallii koko aineiston käyttämisen vain 
maksua vastaan. Sana maksumuuri tulee englannin sanasta paywall, jonka 
mallina on ollut tietotekniikan termi firewall eli palomuuri.” (Kotus 2012.) 
 
Määritelmä pitää yhä paikkansa, ja siihen liittyviä erilaisia malleja on käsitelty 
laajemmin luvussa 3.3. Maksumuuri sanana ole ei kuitenkaan yleistynyt yhtä laajasti 
suomalaisten puheessa, kuin alkuperäinen termi paywall englannin kielessä.  
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Vaikka media-alalla maksumuuri on yleinen ja paljon käytetty käsite, kuluttajien 
arkipuheessa se ei ole ainakaan vielä noussut tunnettuun asemaan. Tämän vuoksi on 
huomionarvoista tarkastella, kuinka median kuluttaja ymmärtää käsitteen ja millaisia 
assosiaatioita siihen liitetään. Kaikilta haastatteluihin osallistuneilta kysyttiin mitä heille 
tulee mieleen termistä maksumuuri. Vain muutama oli kuullut termin aikaisemmin ja 
vastaukset olivat pääosin hyvin negatiivissävytteisiä, kuten seuraava lainaus kertoo: 
 
”Mulle tulee vaan joku blokkaus siitä mieleen, johtuu varmaan tosta muuri 
sanasta. [...] En mä oikeen osaa sitä nyt purkaa paremmin, että...[...] joku niinku 
este, joka liittyy rahaan. ” Nainen, 32 vuotta. 
 
Haastattelun pyöriessä mediaan liittyvien teemojen ympärillä, käsite yhdistettiin varsin 
nopeasti media-alaan. Sanaa muuri pohtiessaan useille haastateltaville tulikin mieleen 
Helsingin Sanomat, koska kyseisessä verkkopalvelussa oli kohdattu “muuri”, joka 
rajoitti verkkopalvelun ilmaista käyttöä. Käsitettä lähdettiin avaamaan myös tutumman 
maksukatto-termin kautta.  
 
Ensimmäisenä haastateltaville tuli mieleen jonkinlainen este tai rajoite, johon liittyy 
maksaminen. Muuri koettiin esteeksi, jonka taakse pääseminen vaatii joko lisäsumman 
maksamista tai ylipäätänsä maksamista. Tämä korostaa mielikuvan negatiivisuutta:  
 
”No aika negatiiviselta. Aita, kun aita katonnu ny. Kuka nyt aidasta tykkää.” 
Mies, 40 vuotta. 
 
Sanan negatiivinen assosiaatio kumpusi sekä sanayhdistelmästä, sillä sekä maksu että 
muuri koettiin sanoina negatiiviseksi, että kontekstista. Termiin liitettiin laajemmin 
ilmaisten verkkosanomalehtien siirtyminen maksulliseksi. Tähän kehitykseen 
haastateltavat suhtautuivat yleisesti median liiketaloudellisesti haasteet ymmärtäen, 
mutta silti negatiivisesti, koska kokivat ettei aiemmin ilmainen sisältö voi suoraan olla 
maksamisen arvoista. Käsitteen aiemmin kuulleet haastateltavat pohtivat myös sitä, 
millainen maksumuuri voisi toimi ja tulivat siihen tulokseen, että muuri on perusteltu 
vain, jos sen takana ei ole perusuutisointia vaan laadukasta erikoissisältöä. 
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Media ei useinkaan näytä käyttävän maksumuuri-sanaa kuluttajille eli asiakkailleen 
suunnatussa viestinnässä, ja syystä. Termi koetaan negatiiviseksi ja assosioidaan osittain 
valinnanvapauden rajoittamisen kanssa, sillä maksumuuri estää pääsyn sisältöihin, jotka 
aiemmin olivat ilmaisia. Vaikka käsite kumpuaa tietotekniikan palomuuri-termistä, 
johon liitetään yleisesti oletus turvallisuudesta, niin maksumuurin ei ainakaan 
haastateltavien näkemysten pohjalta ole onnistuttu yhdistämään positiivisia 
ominaisuuksia. Sen sijaan termissä kiteytyy negatiiviseksi koettu verkkomedian kehitys 
maksullisuuden suuntaan.  
 
Mediayritysten haasteena on löytää tapa, jolla puhua aiheesta ilman negatiivisten 
mielikuvien synnyttämistä. Usein käytetään maksumuuria aktiivisempaa, tutumpaa ja 
positiivisempaa termiä tilaaminen, pääseehän muurin taakse yleensä digitaalisen 
tilauksen tekemällä.  
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6 Johtopäätökset 
Seppänen ja Väliverronen (2013, 10) ovat todenneet ihmisten elämän yhä vahvemmin 
kietoutuneen median ympärille. Kulutamme mediasisältöjä aiempaa enemmän ja 
arkemme medioituu, sillä media vaikuttaa kuvaamme maailmasta, arvoihimme ja 
kulutuspäätöksiimme. 
 
Tämä toteamus kulminoituu tutkielmassani, jossa olen nostanut esille digitaalisen media 
kehittymisen ja median murroksen tuomia muutoksia sekä media-alaan että erityisesti 
median kulutukseen. Työssäni olen luonut kuvaa median kulutuksessa maksullisen 
verkkomedian aikakaudella tarkastelemalla sitä, miten verkkosanomalehtiä tänä päivänä 
kulutetaan, miten kuluttajat suhtautuvat verkkosanomalehtien maksullisuuteen ja 
millaiset tekijät vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen maksaa verkkosanomalehdistä. 
Laadullisia tutkimusmenetelmiä hyödyntämällä olen pyrkinyt laajentamaan 
verkkomedian ja uutissisällön maksullisuuteen liittyvää tutkimusperinnettä ja 
näkemystä verkkomedian kuluttajista. 
 
Tutkimustulokseni sekä vahvistavat että haastavat aiemmin tehtyjä havaintoja 
verkkomedian kulutuksesta. 
 
Median kulutuksen ymmärtämiseksi on luotava katsaus myös media-alalla 
tapahtuneeseen murrokseen, joka näkyy erityisesti mediakonvergenssin käsitteessä. 
Mediakonvergenssi viittaa median sisältöjen ja teknologian sekä talouden ja omistuksen 
yhdentymiseen (Hurmeranta 2012; Jenkins 2006). Uuden digitaalisen median noustessa 
perinteisten mediamuotojen rinnalle ja niitä täydentämään uutissisältöjä kulutetaan yhä 
kasvavissa määrin verkkopalveluissa, tietokoneilla ja mobiilivälineillä. Samalla median 
parissa vietetty aika on kasvanut, kun mediaa kulutetaan useilla eri välineillä päivän 
aikana ja usein jopa eri välineillä samanaikaisesti.  
 
Verkkomedian ja perinteisen median välistä suhdetta koskeva mediatutkimus on 
yleisesti jakautunut kahteen näkökulmaan, joissa verkkomedian nähdään joko 
täydentävän tai korvaavan perinteisen median kulutusta. Tutkimukseni perusteella 
molempia tapahtuu, sillä kuluttajat sekä arvostavat painettuja sanomalehtiä että pitävät 
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verkkosanomalehtien ilmaisuudesta. Ilmainen verkkosanomalehti voikin korvata 
vastaavan painetun lehden kulutusta, mutta siitä ei kuitenkaan olla yhtä valmiita 
maksamaan kuin painetusta lehdestä. Toisaalta painetun lehden tilaaja käyttää usein 
myös verkkosanomalehtiä, sillä mediamuotoina ne vastaavat hieman erilaisiin 
tarpeisiin. Verkkosanomalehti tarjoaa nopeaa, silmäiltävää ja jatkuvasti päivittyvää 
uutisointia, mutta toisaalta verkkomedian uutiskynnys voidaan koeta liian matalaksi 
sekä sisältö liian suppeaksi ja viihteelliseksi. Painetulta lehdeltä odotetaan sen sijaan 
laajempaa ja syvempää laadukasta uutisointia, jota verkkosanomalehdistä ei vielä uskota 
löydettävän.  
 
Joka tapauksessa median kanssa vietetään aiempaa enemmän aikaa, kun mediasisällöt 
ovat kehittyneiden internet-yhteyksien, älypuhelinten, tablettilaitteiden ja 
mobiilisovellusten välityksellä kulutettavissa ajasta ja paikasta riippumatta, eikä 
sanomalehden lukemista ole enää sidottu kodin tai työpaikan piiriin. Verkkomediasta 
onkin tullut osa kuluttajien arkisia kulutusrutiineja. Samalla perinteinen media pitää 
pintansa jäsentäen kuluttajien ajankäyttöä, kun aamupalan yhteydessä on totuttu 
selaamaan painettua sanomalehteä ja illalla katsomaan televisiouutiset. Nykypäivän 
uutisten suurkuluttajat kuluttavat useita eri mediamuotoja rinnakkain ja ovat myös 
avoimempia ajatukselle verkkosanomalehtien maksullisesta tilaamisesta 
 
Vaikka kuluttajat yhä pitävät painettua sanomalehteä verkkolehteä miellyttävämpänä 
formaattina, kuten muun muassa Chyi (2005; 2012) on aiemmin todennut, niin 
tablettilaitteilla koetaan olevan mahdollista päästä lähemmäksi lehtimäistä kokemusta. 
Tablettilaite ei kuitenkaan tule rapisemaan aamukahvipöydässä, mihin useat kuluttajat 
painetun lehden arjen rutiineihin yhdistävät. Verkkosanomalehti ja painettu lehti eivät 
vielä luo samanlaista kulutuskokemusta, mutta tämä voi muuttua nuorempien 
sukupolvien kasvaessa digitaalisen maailman ympäröimänä ja mediavälineiden edelleen 
kehittyessä. 
 
Digitaalinen media on myös vauhdittanut siirtymistä passiivisesta yleisöstä on kohti 
aktiivista  median kuluttajaa, joka osallistuu mediasisältöjen tuottamiseen ja räätälöi 
median kulutustaan samalla omaa identiteettiään rakentaen. Median käyttäjät ovat yhä 
vahvemmin mediasisällön kuluttajan kuin tuottajan roolissa, mutta osallistuvat aiempaa 
aktiivisemmin muun muassa jakamalla sosiaalisen median sisältöjä ja hyödyntämällä 
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internetin tuomaa valinnanvapautta mediasisältöjen kulutuksessa. Kuluttajat haluavat 
vaikuttaa kuluttamaansa mediaan ja tehdä siitä oman näköistään. Tämä näkyy myös 
kiinnostuksessa sellaisia digitaalisia tilausmalleja kohtaan, joissa on mahdollista 
räätälöidä mitä verkkosanomalehden osioita tai aihealueita digitaaliseen tilaukseen 
sisältyy. Kuluttajat kaipaisivatkin sellaisia kokeiluja digitaalisten tilausmallien saralla, 
jotka hyödyntäisivät aiempaa laajemmin verkon tuomia mahdollisuuksia. Yksi malli 
voisi olla Spotifyn tai Netflixin tyyppinen mediamalli, jossa yhdellä tilauksella kuluttaja 
pääsee käsiksi monen eri verkkosanomalehden sisältöön. Tällaista mallia on jo kokeillut 
varsin menestyksekkäästi slovakialainen Piano Media eri maissa. 
 
Verkkomedian tuomista muutoksista huolimatta myös nykypäivän median kuluttajat 
istuvat Douglas Holtin (1995) määrittelemiin kulutuskäytäntöjen luokkiin, joissa 
kuluttaminen esittäytyy rakenteensa ja tarkoituksena mukaan kokemuksena, 
integraationa, luokitteluna ja leikkinä. Verkkomedian kulutusta hyödynnetään niin 
oman identiteetin rakentamisessa kuin sosiaalisen kanssakäymisen tai luokittelun 
välineenä. Verkkomedian kulutukseen liittyy myös leikin merkkejä viihteen ja 
sosiaalisen median kautta. Median kulutuksen taustalla on erilaisia tarpeita ja 
motivaatioita tiedonhalusta yhteisöön kuulumiseen ja itsensä viihdyttämiseen, joka 
asettaa oman haasteensa media-alalle tämän yrittäessä vastata sirpaloituvan yleisön 
tarpeisiin.  
 
Huolimatta siitä, että verkkosanomalehtien käyttö on jatkuvassa kasvussa, niistä ei vielä 
olla valmiita maksamaan. Viime vuosina monien sanomalehtien, kuten Helsingin 
Sanomien ja Aamulehden, käyttöön ottamat verkkopalveluiden ilmaista sisältöä 
rajoittavat maksumuurit ovatkin saaneet kuluttajilta lähinnä negatiivisen vastaanoton. 
Verkkosanomalehdistä ei olla valmiita maksamaan, koska niiden sisältöä ei koeta 
tarpeeksi laadukkaaksi, eri verkkolehtien sisältöjä pidetään liian samankaltaisina, 
ilmaisia vaihtoehtoja on tarjolla paljon ja digitaalisten tilausten hinta koetaan liian 
kalliiksi verkkosisällön ilmaisuuteen tottuneille kuluttajille. Kuluttajat eivät ole 
uskollisia verkkosanomalehdille, vaan kynnys siirtyä toisen lehden pariin yhden 
muuttuessa maksulliseksi on hyvin matala. Vastaavia tuloksia ilmaisten vaihtoehtojen ja 
hinnan vaikutuksesta halukkuuteen maksaa verkkouutisista ovat todenneet muun 
muassa Chyi (2005) ja Chyi ja Lee (2012).  
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Huomionarvoista on, että asenne verkkosanomalehtien maksullisuutta kohtaan voi olla 
muuttumassa. Yleisestä negatiivisesta suhtautumisestaan verkkosanomalehtien 
maksullisuuteen huolimatta haastateltavat olivat valmiita kokeilemaan Aamulehden 
verkkopalvelun maksullista versiota. Tämä eroaa useiden kyselytutkimusten, kuten 
Chyi (2005), tuloksista, jotka ovat todenneet etteivät kuluttajat ole halukkaita 
maksamaan verkkosanomalehdistä. Silti haastatellut Aamulehden lukijat eivät suoraan 
tyrmänneet ajatusta maksullisesta digitaalisesta tilauksesta, erityisesti jos tilaukseen 
sisältyy painetussa lehdessä julkaistuja sisältöjä. Asenteissa näkyy epäileväinen 
suhtautuminen verkkosanomalehtien laatuun, jolloin kuluttajat ovat valmiimpia 
maksamaan myös verkossa painetun lehden laadukkaammiksi kokemistaan sisällöistä. 
 
Olemassa olevista maksumuurimalleista haastateltavat pitivät ilmaisen ja maksullisen 
sisällön erottelevaa freemium-mallia parempana kuin mittaroitua mallia, jossa 
ilmaiseksi luettavien artikkeleiden määrää on rajoitettu. Mittaroidun mallin ongelmana 
nähtiin se, että yhtenä päivänä ilmaiseksi luettavat sisällöt ovat toisena päivänä 
maksullisia, mikä luo tunteen siitä, että maksetaan sisällöstä, jonka tulisi olla ilmaista. 
Freemium-mallissa samaa kokemusta ei välttämättä synnyt, sillä maksumuurin takaa 
löytyy premium-sisältö, joka ei missään vaiheessa ole ilmaiseksi kulutettavissa.  
 
Maksumuuri käsitteenä herättää lähinnä negatiivisia assosiaatioita. Sekä maksu että 
muuri koetaan negatiivisiksi sanoiksi, jotka yhdessä luovat mielikuvaa vapauden 
rajoittamisesta ja esteestä, jonka taakse on mahdollista päästä vain maksua vastaan. 
Maksumuurin sijaan myönteisempi tapa onkin esimerkiksi digitaalisesta tilaamisesta 
puhuminen. 
 
Yhteenvetona tutkielman tuloksista voidaan sanoa, että kuluttajat ymmärtävät media-
alaa kohdanneet haasteet, mutta vaativat verkkosanomalehdiltä paljon ennen kuin ovat 
valmiita niiden tilaamisesta maksamaan. Kuluttajat eivät halua tuhlata rahaansa eivätkä 
aikaansa. Maksumuurien kohdalla haasteeksi nousee se, että kuluttajat eivät välttämättä 
tiedä etukäteen mistä maksavat ja voivat kokea joutuvansa maksamaan aiemmin 
ilmaiseksi saamistaan sisällöistä, joita he eivät koe maksun arvoisiksi. Myös 
verkkomedian kulutukseen liittyvä klikkauskulttuuri ja selailu korostavat kuluttajien 
näkemystä siitä, että verkkosisällöt eivät välttämättä ole pienenkään hinnan arvoisia. 
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Painetun lehden synnyttämää tunnetta lehden lukemisesta kannesta kanteen ei 
verkkomedia vielä pysty tarjoamaan.  
 
Erityisesti maksuhalukkuuteen vaikuttavina tekijöinä korostuvat hinta, sisällön laatu 
sekä saatavilla olevien ilmaisten vaihtoehtojen määrä. Kuluttajat ovat tottuneet 
lukemaan uutisia verkossa ilmaiseksi, joten verkkosisällöt nähdään helposti myös 
laadultaan painettuja lehtiä heikompina. Verkossa tarjolla olevien ilmaisten 
vaihtoehtojen määrä on valtava, mikä vähentää kuluttajien uskollisuutta tiettyjä 
mediabrändejä kohtaan. Tämän asenteen muuttaminen on medialla haaste ja vaatii, että 
kuluttajille voidaan verkossa tarjota laadukasta, ainutlaatuista ja lisäarvoa tuottavaa 
uutissisältöä sekä hyödyntää mobiililaitteiden tuomia ajan ja paikan rikkovia 
ominaisuuksia. Mediayrityksille myönteinen tulos kuitenkin on, että huolimatta yleisesti 
negatiivisesti suhtautumisestaan verkkomedian maksullisuutta kohtaan kuluttajat ovat 
valmiita muuttamaan tätä näkemystään ja ainakin kokeilemaan digitaalista tilaamista. 
Negatiivisen asenteen muuttaminen tulee kuitenkin vielä vaatimaan uusien tilaus- ja 
ansaintamallien kehittämistä. 
 
Verkkomedian ja verkkosanomalehtien kulutus on paitsi kasvussa myös jatkuvassa 
muutoksessa mediavälineiden kehittämisen myötä. Tutkielmani on osoittanut, että 
verkkomedian kulutus on osa kuluttajien arkipäivää, mutta laajempaa tutkimusta 
tarvitaan kuluttajien muuttuvien median kulutustottumusten ymmärtämiseksi ja heidän 
näkemystensä verkkomediasta kartoittamiseksi. Mielenkiintoisia jatkotutkimuskohteita 
löytyy muun muassa siitä, kuinka kuluttajien maksuhalukkuus näkyy median 
mobiilisovellusten kohdalla ja miten kuluttajat kokevat verkkosanomalehden 
kulutuskokemuksen tablettilaitteilla. Vaikka verkkouutisten kulutusta on tutkittu varsin 
paljon kvantitatiivisin menetelmin, niin tutkimusta voitaisiin laajentaa erilaisia 
tutkimusmenetelmiä hyödyntäen kattamaan aikakauslehtien kulutuksen verkossa sekä 
tarkastella miten aikakauslehtien ja sanomalehtien kulutus verkossa eroaa. Media-alalla 
tärkeä tutkimuskohde olisi myös kuluttajien suhtautuminen erilaisiin ansaintamalleihin, 
aina kovasta ja pehmeästä maksumuurista lähtien monia eri lehtiä yhdistäviin 
tilausmalleihin asti. Verkkomedia laajana käsitteenä kattaa hyvin paljon erilaisia 
mediasisältöjä kuvasta ja tekstistä videoon, joten myös mahdollisten tutkimusaiheiden 
kirjo on laaja. 
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Liitteet 
LIITE 1.  
 
Haastattelurunko – Aamulehden lukijapaneeli 
 
Teema 1: Verkkomedian ja Aamulehden verkkopalvelun kulutustottumukset  
 
Kuinka paljon käytät internetiä päivässä ja mihin tarkoituksiin?  
- Millä laitteilla käytät internetiä? 
- Millaisia sisältöjä yleensä kulutat internetissä? 
- Oletko ostanut mitään internetin kautta? 
 
Käytätkö sanomalehtien verkkopalveluja, entä luetko painettuja lehtiä?  
- Kuinka usein luet uutisia internetissä ? 
- Millaisia lehtisisältöjä luet internetissä, entä painetussa lehdessä? 
- Millä laitteilla luet lehtien verkkopalveluja internetissä?  
- Pidätkö jommastakummasta mediamuodosta enemmän? Miksi?  
 
Kuinka tärkeää uutisten seuraaminen on sinulle? 
 
Miten kuvailisit nykyistä uutistarjontaa internetissä? 
 
Taustalomakkeessa olet maininnut käyttäväsi Aamulehden verkkopalvelua, miten 
kuvailisit sitä? Mitä mielikuvia se sinussa herättää? 
- Käytätkö palvelua usein?  
- Mistä sisällöistä pidät Aamulehden verkkopalvelussa? 
- Mistä sisällöistä et pidä Aamulehden verkkopalvelussa? 
 
Teema 2: Kokemus maksullisesta verkkomediasta ja asenteet verkkomedian 
maksullisuutta kohtaan 
 
Mitä mieltä olet sanomalehtien verkkopalvelujen maksullisuudesta yleisesti?  
- Millaisia ajatuksia se sinussa herättää? 
 
Oletko maksanut jonkin lehden verkkopalvelun sisällöstä internetissä? 
  Jos on: 
- Minkä lehden?  
- Millä tavoin olet maksanut sisällöstä, esimerkiksi tilausmaksu 
tai yksittäinen artikkeli? 
- Millä laitteilla olet käyttänyt maksamaasi verkkopalvelua? 
- Oletko ollut/ olitko tyytyväinen maksamaasi sisältöön, koitko 
saaneesi rahallesi vastinetta? 
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Jos ei ole: 
- Onko jokin erityinen syy sille ettet ole maksanut lehtien 
verkkopalveluista? 
 
Tunnetko ilmaisjakelulehti Tamperelaisen? Jos siitä tehtäisiin maksullinen, miten 
lehden tulisi muuttua jotta olisit valmis maksamaan siitä? 
 
Mitä sinulle tulee mieleen termistä maksumuuri, miten kuvailisit sitä?  
 
Teema 3: Maksuhalukkuus ja siihen vaikuttavat tekijät 
 
Olisitko valmis maksamaan sanomalehden verkkopalvelun käyttämisestä? 
- Miksi olisit/ miksi et olisi? 
- Millaisista sisällöistä olisit verkossa valmis maksamaan? 
- Millainen sanomalehden verkkopalvelun tulisi olla, jotta olisit valmis siitä 
maksamaan? 
- Kuinka suuri merkitys sanomalehden verkkopalvelun hinnalla on 
ostopäätökseesi? 
- Miten haluaisit maksaa verkkolehdestä, esimerkiksi verkkomaksu,  
luottokortti, lasku tai muu tapa? 
- Kuinka tärkeää sinulle on, että verkkolehden tilaukseen sisältyy myös 
lukuoikeus mobiililaitteilla eli matkapuhelimelle ja/tai tablettilaitteella? 
 
Olisiko valmis jakamaan artikkelin sosiaalisessa mediassa, jos sillä tavalla voisit ansaita 
lisää verkkolehden lukuaikaa? 
 
Mikä olisi mielestäsi sopiva kuukausihinta sanomalehden verkkopalvelulle? 
 
Käyttäisitkö enemmän aikaa verkkolehden parissa, jos maksaisit sen käytöstä? 
 
Oletko aiemmin kuullut siitä, että Aamulehden verkkopalveluun tulee myös maksullista 
sisältöä? Millaisia ajatuksia suunnitelma sinussa herättää? 
- Aiotko alkaa maksullisen verkkopalvelun tilaajaksi? 
- Jos et, miten Aamulehden verkkopalvelun tulisi muuttua, jotta olisit valmis 
maksamaan siitä? 
- Aihesivun esittely: Millaisia ajatuksia aihesivu sinussa herättää?
  
 
 
